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اليا زورجحع 


الفصل الأول: مقدمة في إدارة علاقات الزبون eA‏ 
المقدمة .... 


أولاً: تطور مفهوم التسويق: aê ase‏ افوس EEN‏ 


\V ..:Contemporary Marketing Concept مفهوم التسويق المعاصر‎ 5 


ج- مراحل تطور عملية التسويق: 0000-6 ان 


ثانياً: ادارة علاقات الزبون وابعادها: .. Ye,‏ 
أ- مفهوم ادارة علاقات الزبائن وابعادها: A‏ 0 0 0 0 00 
ب - تعريف ادارة علاقات الزبائن: جم واي من تحدم Eis‏ ع واو 1181 
ج - المفاهيم الاساسية المرتبطة بمفهوم ادارة علاقات الزبون 00000 
د مبادئ إدارة علاقة الزبون: 00107111111111 
WIG‏ مراحل تطور مفهوم إدارة علاقة الزبون: فعس د سود م 
١‏ - مرحلة التسويق الواسع :Mass Marketing‏ سعط داو ا Te‏ 
¥- مرحلة السوق المستهدف (Target Marketing)‏ : عه ع ا ا 161 


YY... (Customers Relationships Stage) : مر حلة علاقات الزبائن‎ -¥ 


ب - التغير ضمن العلاقات: کو وو عند کے لطع حور و يوي سي ان یک ی VR eves‏ 


ج - نوعية وجودة العلاقة: E RES ERG‏ 7 

د - ل اذا تريد الشركات علاقة مع الزبائن؟ 000000000 

الفصل الثاني: اساسيات وابعاد ادارة علاقات الزبون Vranas‏ 
المقدمة: eresas‏ ا ااا ااا ااا O O‏ 

اولاً: اساسيات علاقات الزبون fe.‏ 

ثانياً: أهداف فوائد ومميزات ادارة علاقات الزبون: 99ب EY casa aa‏ 

أ- الاهداف والغايات من إدارة علاقة الزبون (۸4©):................ ٤٦‏ 

OVS E CS [7 CRM) ب - المنظيات المستفيدة من‎ 

ثالثاً: مزايا وفوائد إدارة علاقة الزبون tee: (CRM)‏ 0 10 

ثالثاً: الغموض في فهم إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ د م GABE‏ 

رابعاً: أهمية إدارة علاقة الزبون ORES (CRM)‏ 
الفصل الثالث: الزبون E eti‏ نك كأ 1183و aa saa‏ 97110 
المقدمة EEE ASAR‏ 
Ng‏ مفهوم سلوك الزبون tetas Customer Behavior Concept‏ ی 
أ- تعريف سلوك Vbisraseseey Customer Behavior Definition 3 y3)\‏ 

ب- أهمية الزبون 001 Pie Shad oui‏ 
ج- أبعاد سلوك المستهلك او الزبون: AGERE‏ 

ثانياً: إجراءات إتخاذ قرار شراء المتتجات masa‏ ز Nein‏ 


أو ل رضا الزبوت: Customer Satisfaction‏ تق ناجو الل الاج Nd areas a‏ 
أ- مفهوم رضا الزبون 000 ااا 
ب- أداء المنتج والتوقعات 8[ 1 1 1 1 ز 1 1 ا 
ج- اهمية رضا الزبون ز 0 00 
د- مكونات الرضا E E‏ 
ه - أنواع رضا الزبون RE Co danas ak‏ 001 
و- قياس رضا الزبون: VY rerettesta sta a‏ 
انا ولاء الزبون Nese a Customer Loyalty‏ 
-j‏ مفهوم الو لاء LNs REKE SOK Loyalty Concept‏ 
ب- فوائد ولاء الزبون: dain‏ مع ا بطو نل #6 E sie daatinvin‏ 
ج- خخطوات ely‏ الولاء للزبون: arena are‏ اط 131 
د- قواعد بناء علاقات وثيقة مع الزبون تؤدي الى خلق الولاء عنده: .. ١19‏ 
ه- تعزيز العلاقة مع الزبائن إقجاه الو لآء ٠١١ ٠٠.۰۰.۰۰‏ 


ز-العلاقة بين الجودة والرضا والولاء: NTO 1 SS‏ 


AN Sera .. Cusiomer Value:d 3 ثالثاً: قيمة‎ 

AN Oran لمعه مع‎ Elements of Customer Value أ- عناصر 43 الزبون‎ 

ب- إدراك الزبون للقيمة: AA EE Sa‏ ا AVA‏ 

ج- اشكال القيمة لنجاح المنظمة NY Asis‏ 

د- رفع مستوى قيمة الزبون: Nasre‏ 

ع Maal Breall Ll‏ 8 سس و د مو مو ل و NYS scrapes‏ 

الفصل الخامس: المفاهيم المؤثرة على إدارة علاقات الزبائن eres‏ 
المقدمة .... \Yo.‏ 


أولة: جودة المنتجء المفهوم والابعاد Product Quality: Concept and)‏ 


(Dimensions‏ ا ذا ااا 
أت مفهوم جودة (Product Quality Concept) ell‏ لع ب وال ع AYP Vek‏ 


ب- ابعاد (سعات) جو دة \¥V .. Service Quality Dimensions:42141‏ 


LEN koa Product Quality Impotance ج - اهمية جودة المنتج:‎ 
NEN Sad :Monitoring Product Quality etl د - مراقبة جودة‎ 
NAS, عرو ساف عاد د و‎ Managing Differentiation مفهوم التمييز‎ -j ثائياً:‎ 


ب- ادارة التميز والانتاجية Managing differentiation and)‏ 


(Productivity‏ ااا 


ثالثاً: الجودة والتميز وعلاقات الزبون منت معنو اده اسل Nis‏ 


1 
== 
0 


Ke aa 1010 مستوى إدراكه.‎ -١ 
خامساً: نموذج توقعات مستهلك او زبون للمنتجات ا‎ 
VO بوسنم با‎ Customer Predicted Elements الزبون‎ es pole -j 

NOY SELES ESTES Predicting product: ال منت‎ es ئ‎ 
LOR Zone of Tolerance منطقة التحمل‎ sé 

سادساً: دور الانترنت في تعزيز المكانة الذهنية ABUT aiia asserted‏ 
الفصل السادس: المفاهيم المرتبطة بادارة علاقات الزبون NSE aaa‏ 
Nol‏ ادارة دورة حياة الزبائن Managing Customers Life Cycle‏ .. 1 
Body gah bald‏ أ NARs seme‏ 
لمرحلة الاولى: جذب الزبون (الفوز بالزبون) عا ع NESE‏ 
المرحلة الثانية: استثار الزبائن Customers investment‏ و ال VV‏ 

لمرحلة الثالثة: الحفاظ على الزبائن ensue :Keeping the Cusiomer‏ لاا 

لمرحلة الرابعة: تحول الزبائن AEE :Customer Shifting‏ 

ثانياً: تحليل محفظة الزبائن الاستثارية: 0 000 0 Nee‏ 
YF a Eley‏ 


ب- مصفوفة محفظة الزبائن: are MESTE‏ مع ع ماغة لاق مط بتي AVY‏ 


\WY ........:Customer Knowledge Concept مفهوم معر فة الزبون‎ -j 


1۷۹ . :Customer Knowledge Management: 0 y 3\\ ب- إدارة معر فة‎ 


ج- مفهوم ادارة معرفة الزيون: Asses.‏ 

NAO e Og ad pee  رادأ مكوتات‎ — 9 

ه- دورة حياة معرفة الزبون: VAS OSE ESTERS‏ 
الفصل السابع: انواع ادارة علاقات الزبون AEE a‏ 
أولاً: ادارة علاقات الزبون )C۸۸4(‏ الاستراتيجي NANE NE‏ 
أ- توجيه وتكييف للظروف وللإتجاه وفق المتتج ماسم مو VAT‏ 

ب - توجيه وتكييف للظروف وفق الانتاج A aR‏ 

ج- توجيه وتكييف للظروف وللاتجاه وفق المبيعات سه س1 

د - توجيه وتكييف Gy BU‏ واتجاه وفق للزبون كسس ا 

ه - توجيه وتكييف للظروف واتجاه وفق للسوق Vistas‏ 

ثانياً: ادارةعلاقات الزبون (CRM)‏ التشغيلي محم ود ABE‏ 
أ- التشغيل الالي (اتمتت) للتسويق ين 

ج - التشغيل الالي (اتمتت) لقوة المبيعات امرض ساب و ع 

Yess التحليل؟‎ (CRM) إدارة علاقة الزبون‎ WIE 
مصادر البيانات المتعلقة بالزبون لإدارة علاقة الزبون دن‎ 
التحليلي: اا ا‎ (CRM) الفوائد من إدارة علاقة الزبون‎ 


= 


الفصل الثامن:إدارة علاقات الزبون الكترونياً سو سوج ححا سف NAA‏ 
المقدمة: جد ع ونا عع ادم POT GOSTE CONES ON SOMATIC ali ESS‏ 
أولاً: تفنيات الانترنت وإدارة علاقات الزبائن AES‏ 


أ- الاعيال الالكترونية: 


ج- أسس تطوير علاقات الزبون الكترونياً ا ese‏ 


د- اسس تصميم استراتيجية إدارة علاقات الزبون الكترونياً: 


المقدمة 


شهدت السنوات الاخيرة وخاصة نباية القرن الماضي وبداية الالفية الثالثة تغييراً 
جوهرياً واساسياً للمفاهيم التسويقية التي كانت سائدة في ا لماضي» حيث ان oly‏ علاقات 
الزبون هو الاساس والمحرك للتسويق في الوقت الحاضر؛ السبب في ذلك إن الزبون يمثل 
الجانب المهم لمنظمات الاعمال وذا تأثبر على مدى نجاح استراتيجيتها وكذلك تعزيز الميزة 
التنافسية في البيثة التي تعمل بها. 

إن مسألة تلبية حاجات ورغبات المستهلك او الزبون ليس هي الحدف المركزي للتسويق 
المعاصر: بل ان هذا المدف يذهب ابعد من ذلك نحو تحقيق الرضا وبالتالي خلق الولاء 
للمنظمة ومنتجاتها. إن هذا الرضا وثم الولاء يمشل بداية لاقامة علاقات الزبون وتطويرها 
بالشكل الذي يحقق للمنظمة استثار قيمة هذا الزبون الذي ينعكس على تطوير hel‏ 
واستمرارها وتحقيق العوائد المرضية للمنظمة وثم الربحية التي تمثل هدفاً استراتيجياً ها. ان 
الوصول الى تحقيق هذا الهدف لا يمكن ان يتم الامن خلال الفهم الواسع والعميق لعلاقة 
الزبون وثم ادارتها بشكل كفؤء وقدرة وفعالية وثم تطويرها بشكل ناجح ينعكس على تطوير 
واستمرار المنظمة والصمود امام المنافسة الشديدة التي تتسم يبا الاسواق المختلفة. 

ان موضوع اقامة علاقات الزبون وادارتها بشكل صحيح وجيد يعتبر اليوم من 
المواضيع الاكثر اهمية التي تتصدى ها الفلسفة الحديثة للتسويق المعاصر من خلال وضع 
الاسس العلمية التطبيقية لبئاء علاقة زبون مستمرة. 


ان هذا الكتاب يحاول ان يتصدى لموضوع ادارة علاقات الزيون من خلال توضيح 
الاطار المفاهيمي والفلس gi‏ لهذا المصطلح والمصطلحات المرتبطة به وكذلك يوضح ابعاده 
واسسه الصحيحة. 


يضع هذا الكتاب في ثانية فصول» فقد ركز الفصل الاول مقدمة في ادارة علاقات 
الزبون اما الفصل الثاني فإنه تناول اساسيات وابعاد ادارة علاقات الزبون» في حين كان 
الفصل الثالث يتناول الزبون في حين الفصل الرابع كان يتضمن رضا وولاء وقيمة الزبون» 
اما الفصل الخامس تضمن المفاهيم المؤثرة على ادارة علاقات الزبون» وكان الفصل السادس 
قد ركز على المفاهيم المرتبطة بإدارة علاقات الزبون» ley‏ الفصل السابع تضمن انواع ادارة 
علاقات الزبون» في حين الفصل الثامن تضمن ادارة علاقات الزبون الكترونياً. 


اننا نضع هذا الجهد المتواضع بين ايدي المختصين والدارسين وذوي العلاقة من اجل 
معرفة ماهية ادارة علاقات الزبون» وكذلك الاستفادة منه دائ)ً اذ نرجو ان يتم تزويدنا بأية 
ملاحظة او نصوب با يخدم المسيرة العلمية...والله الموفق. 


الفصل الأول 


مقدمة 2 إدارة علاقات الزيون 


الفصل الأول 


مقدمة 2 إدارة علاقات الزيون 
» المقدمة 
نما لا شك فيه بأن التسويق في الوقت الحاضر يلعب دوراً dye LL‏ داخل المنظمة 
وبالتالي فأن التسويتق هو تلك الوظيفة من وظائف المنظمة الاكثر التصاقاً او تعاملاً مع المستهلكين 
او الزبائن» وبالتالي فأن نجاح هذه الوظيفة مرتبط بقدرتها غلى فهم احتياجات الزبائن وثم بناء 
علاقات وثيقة مع زبائنها بالشكل الذي يحقق الرضا والولاء هؤلاء الزبائن» والذي ينعكس ايجابياً 
على بقاء واستمرار والربح التي تمثل الاهداف العامة BY‏ منظمة من منظات الاعمال. 
Ng «‏ تطور مفهوم التسويق: 
أ- مفهوح التسويق Contemporary Marketing Concept palal\‏ 
إن ely‏ علاقات مع الزبون يمثل في الوقت الحاضر جوهر مفهوم التسويق الحديث 
وانشطته المختلفة وثم في عملية التسويق «(Marketing process)‏ بهذا الصدد يعطي كل من 
(كوتلر» ارمسترونج» )۲٠٠۷‏ مفهوماً للتسويق مستنداً على بناء علاقات مربحة مع الزبون» 
وفقاً لثلاثة اتجاهات هى (الصمیدعی» :)۲١٠۸‏ 
-١‏ الاتجاه الأول: وهو يمثل التعريف الابسطء وهو أن التسويق يعني ادارة علاقات 
الزبون المربحة والهدف المزدوج هو جذب زبائن جدد عن طريق الوعد بقيمة مميزة 
والحفاظ على الزبائن الحاليين ونموهم عن طريق التسليم الذي يحقق رضاهم. 
-١‏ الاتجاه الثاني: وهو يمشل التعريف الواسع» وهو أن التسويق عملية اجتماعية 
وإدارية يحصل بها الافراد والمجموعات على ما يحتاجون ويبغون من خلال انتاج 


وتبادل منتجات وقيمة مع الاخرين. 


“- الاتجاه الثالث: وهو يتعلق ببيئة الاعمال الأضيق» OB‏ التسويق يشمل بناء علاقات 
تبادل..وبالإمكان إضافة اتجاه رابع يمثل واقع التسويق في الوقت الراهن مربحة 
للقيمة مع الزبائن. 
4- الاتجاه الرابسع: وهو يمثل الفكر الاستراتيجي الذي يطلق عليه التسويق 
الاستراتيجي وهو ليس فقط إقامة علاقات مع الزبون طويلة بل يتعدى ذلك 
لتسليم قيمة عالية للزبون» خلت الميزة التنافسية» وقيادة السوق. 
نستنتج ما تقدم بان التسويق في الوقت الراهن هو عبارة عن تلك العملية التي تننج بها 
المنظمات قيمة للزبائن» علاقات قوية مع الزبون كي تس تخلص قيمة الزيائن مقابل ذلك من 
خلال الميزة التنافسية وقيادة السويق. 
ب- عملية التسويق +The Marketing Process‏ 
إن جوهرعمليات التسويق في الوقت الراهن هو إيجاد علاقات وثيقة مع الزبائن 
الحاليين والمحتملين باعتباره الأداء الناجع لانجاح هذه العملية وتسويق تلك العلاقة من 
خلال تسليم قيمة عالية للزبون» وعليه فإن هذه العمليات تمر بعدة مراحل هي: 
-١‏ فهم احتياجات وتفضيلات الزبائن 
؟- تصميم استراتيجيات التسويق يقودها الزبون 
۳- بناء برامج التسويق التنفيذية 
-٤‏ انتاج قيمة الزبون وبناء علاقات قوية مع الزبون 


0- استخلاص قيمة من الزبائن 


وخروجاً ما تقدم فإ ن بالامكان عرض هذه المراحل بالشكل التالي: 


الشكل )\-\( 
مراحل cages‏ عملات التسويق 2 الوقت الراهن 


تصميم استراتيجيات فهم احتياجات 


بناء برامج التسويق التنفيذية 
ف |[ التسويق يقودها الزبون ]>[ وتفضيلات الزبائن 


استخلاص قيمة انتاج قيمة الزبون 
u‏ 
من الزبائن علاقات زبون قوية 


المرجع (كوتكر؛ ارمسترنج ۲۰۰۷ (VE Ge‏ (الصميدعي؛ ردينة ۲۰۱٠۰‏ ص1 )1١7‏ 
إن فلسفة التسويق تستند على معرفة طبيعة وحاجات ورغبات الزبائن والسعي الى 
ارضائهم من خلال اجراء التعديلات والتحسينات على المتتجات لكي تصبح أكثر مرضية 
وتحقق لهم الولاء للمنظمة ومنتجاتها. والتسويق الاستراتيجي لكونه يؤسس لاستراتيجية 
تسويقية طويلة الامد وخاصة |b‏ يتعلق بالمتغيرات البيتية وائرها على عمل المنظمة 
التسويقي» وأن جوهر التسويق يعكسة الشكل التالي: 


الشكل )\-¥( 
جوهر مقهوم التسويق 


(2002,Colin) اللرجع‎ 


ج- مراحل تطور عملية التسويق: 

إن العملية التسويقية تركز على الزبونء وكيفية تحقيق رضاه وولاءه. ثم الاحتفاظ 
الطويل الامد به» وثم استثار قيمة الزبون. 

-١‏ مراحل تطورالفكر التسويقي: 

إن مراحل تطور الفكر التسويقي» وحتى ما وصلت اليه في الوقت الحاضر ووفق 
منظور التسويق الاستراتيجي يمكن عرضه بالشكل التالي: 


الشكل (Y-))‏ 
مراحل تطور الفكر التسويقي 


التوجه تحو السوق الكلية 


{ 


التوجه نحو الفنات المستهدفة الأكثر 
ةي ربحية للمنظمة 


التسويق الواسع چچ 


الاحتفاظ بالزبون 


المرجع: (الصميدعي؛ ردينت» ۲٠٠٠١‏ ص (VY‏ 


إن التركيز على الزبون» والاحتفاظ بهء واستثار قيمته يمثل الاتجاه الحديث للفكر 
التسويقي. 

بان جهود المنظمة وخبرتها المعرفية في مجال الإبداع والابتكار الذي يقود الى اختيار 
طريقتها ا مميزة والتي تربطها بزبائها وتكسب رضاهم وو لاءهم )2004 -CLiscom,‏ 

المرحلة الاولى: التسويق الواسع (Mass Marketing)‏ 

إن مفهوم التسويق الواسع يشير الى جهود المنظمة وعلاقتها مع مجموعة واسعة من 
الزبائن وبأسواق مختلفة. Oly‏ هذا النموذج يعتبر الاول الذي ساد في الماضي. وكذلك يعتبر 
احدى المحاولات الاولى التي سعت المنظمة من خلاها الى ely‏ علاقة زبون وفقأ لعدة معايير 
تقييمية مثل الحصة السوقيةء أرقام المبيعات» سمعة العلامة التجاريةء الربحية......الخ. 


إدارة علاقة الزبون = 


0 


ان ما طرح من مفاهيم وفقاً هذا النموذج ساعدت بش كل كبير على تجاوز الازمة التي 
عصفت بالمفاهيم التسويقية التقليدية؛ نما ادى الى انتشار الفكر التسويقي الحديث المستند على 
التوجه نحو الزبون ومحاولة بناء علاقات وثيقة معه. 

النقطة المركزية لهذا التوجه تستند على عملية الاتصال بالزبائن من خلال وسائل 
واسعة من وسائل الاتصال التقليدية او الالكترونية واستخدام شبكة التواصل الاجتماعي 
بهذا الصدد وحملات مكثفة ادت الى إحداث أثر ايجابي على جذب المستهلكين للتعامل مع 
منتجات منظمة الخدمة. 

المرحلة الثانية: التسويق المستهدف Target Marketing)‏ ): 

إن انعكاسات التطورات المائلة في جميع OVE‏ التكنولوجيا والاتصال أثرت على بيئة 
الأعمال وأدت لقيام منظمات الأعمال وإدارة تسويقيها لتوجه الجهود التسويقية نحو فهم 
وادراك حاجات ورغبات وتفضيلات لقطاعات سوقية محدودة والذي اصبح يعرف بالسوق 
المستهدف „(Marketing Target)‏ 


إن التوجه والاستراتيجيات المعدة لتنفيذه قد حققت نجاحات أكبر من التوجه 
السابق في المرحلة الاولى» إلا أن هذا التوجه سرعان ما تعثر بسبب إدارة علاقات 
الزبون: (CRM)‏ 
-١‏ عدم وجود رؤيا استراتيجية واضحة لدى منظيات الاعمال حول كيفية إقامة 
علاقات زبون طويلة الأمد بشكل يمكن الاحتفاظ به كزبون دائم. أي لا توجد 
رؤيا لتطبيق مفهوم أو لتسويق العلاقة مع الزبون (CRM)‏ 
؟- ضعف قدرة المنظمات على تقديم مزيج تسويقي يحقق الرضا للزبائن. 
۳- عدم قدرة المنظمة على فهم التغييرات البيئية التي انعكست على حاجات ورغبات 
وتفضيلات الزبائن وتنوعها ما عجزت المنظمات عن تحقيقه الامر الذي يساعد 
على ظهور المرحلة الثالثة. 


:( Customer Relationships) 9331) المرحلة الثالثة:علاقات‎ 


أن ظهور هذه المرحلة كان مسالة ضرورية للتظورات التكنولوجية والاتصالات 
وما افرزته من وسائل اتصال حديشة والكترونية (شبكة الانترنت»» ادت الى إحداث 
تغير جوهري في توجهات المنظمة كان اساسها تبني فلسفة تسويقية جديدة جوهرها إقامة 
علاقات زبون متطورة وطويلة الأمد. 

ان ظهور مفهوم تفاعل واحد الى واحد (One to One Interactive)‏ كان لتعميق 
علاقة المنظمة مع زبائنها. وإن اسس هذا التوجه تتلخص با بلي: 

- جذب الزبائن من خلال ما تقدمة المنظمة من مزيج منتجات متطورة تتوافق مع 


طموحات الزبائن. 
- زيادة رضا الزبائن ثم ولائهم من خلال تقديم أفضل الخدمات (pd‏ لانهم يمثلون 
أساس ربحية المنظمة. 


- محاولة تطوير الوسائل اللازمة لزيادة فاعلية الأنشطة التسويقية بالأخص الترويجية 
منهاء وذلك بمدف واختيار الزبائن الاكثرربحية للمنظمة. 

- الوقوف والفهم بشسكل اعمق لاتجاهات وتفضيلات الزبائن والعمل على تقديمها 
بجودة تتناسب مع ما يرغب الزبائن به. 

- محاولة خلق الولاء للزبائن عن طريق تقديم منتجات تتمتع بميزة تنافسية» أي ذات 
جودة عالية قياسيا ب| يقدمة المنافسون» مع مزيج تسويقي دائم يحقق الرضا للزبائن 
وثم الولاء. 

- محاولة زيادة المبيعات بشكل يحقق الاستقرار لإيرادات المنظمة وربحيتها. 

- إن هذا التوجه يسعى لتحقيق أفضل درجة من التوافق والانسجام والتفاعل بين 
توجهات المنظمة وطموحات الزبائن من خلال إقامة علاقة مباشرة مبنية على الفهم 
الصحيح والعميق لاحتياجات. (0/07.)5171,2008 لامع #دجمك)ونفضيلات الزبائن. 


Los »‏ ادارة علاقات الزيون وابعادها: 


(Cusiomer Relationship Management) ادارة علاقة الزبون‎ 
(Customer Relationship Marketing) تسويق علاقة الزبون‎ 


(Relationship Marketing) تسويق العلاقة‎ 


إن مصطلح (CRM)‏ عبارةعن اختصارات في اللغة الانجليزية لكل مما يلي: 


* ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن عملية او إجراء لادارة جيع الجوانب التي تتعامل 


وتتفاعل مع المؤسسة فيم بخص زبائنها بها في ذلك التوقعات والمبيعات والخدمات. 

إن تطبيقات ادارة علاقات الزبون تحاول ان تقدم الدخول الى الموقع وتحسين علاقة 
المنظمة والزبون من خلال ربط جميع هذه التصورات ووجهات النظر الناتجة عن 
تفاعلات الزبون على شكل صورة واحدة. 

ادارة Bre‏ الزبون (CRM)‏ عبارة عن طريقة نظامية متكاملة لتحديد ولكسب 
الزبائن والاحتفاظ بهم من خلال تمكين المؤسسات من ادارة وتنظيم تفاعلات 
الزبون على مستوى جميع القنوات dated‏ الادارات» خطوط العمل والمناطق 
الجغرافية. ادارة علاقات الزبون تساعد المؤسسات بالحصول على اقصى قيمة من 
كل تفاعل زبون وقيادة اداء تعاون أقوى وأشمل. 

ادارة علاقة الزبون (CRIM)‏ نظام معلومات متكامل والذي يستخدم للتخطيط» 
الجدولة الرقابة وضبط نشاطات ما قبل وما بعد البيع في المنظمة. 

دارة علاقات الزبون (CRM)‏ يغتنم جميع الجوانب والفرص LAW‏ من تعامل 
ومشاهد وتوقعات من الزبائن ومن ضمنها مركز النداء» قوة المبيعات» التسويق» 
الدعم الفني والخدمة الميدانية. 

إن Gud‏ الأولي والاسامي لادارة علاقات الزبون هو تحسين النمو والربحية على 
المدى الطويل من خلال فهم أفضل لسلوك وتصرف الزبون. 


== 


" ادارة علاقة الزبون دف الى اعطاء بيانات راجعة فعالة اكثر وتكامل أحسن 
وأفضل وصولا لقياس افضل لعائد الاستثار في هذه المجالات. 
" ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ هو استراتيجية عمل تعظم وتزيد الربحيةء العائد» 


ورضى الزبون وذلك من خلال تنظيم حول قطاعات الزبون» وتشجيع الأداء 
والسلوك الذي يرضى الزبائن وتطبيق عمليات واجراءات الزبون المركزي. 
أ - مفهوم ادارة علاقات الزيائن وابعادها: 
Customers Relationships Management Concept‏ 
إن ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ هي استراتيجية عمل المركزية التي #هدف لتحقيق 
gall‏ حد من الربحية» دخل» رضاء الزبون. 
ان تقنيات التي تدعم (CRM)‏ تتضمن تحليل الزبون والبائع» الشريك» ومعلومات 
العملية الداخلية. 
أما الوظائف التي تدعم هذا الغرض فهي تتضمن المبيعات» التسويق» خدمات الزبائن» 
تدريب» تطوير مهنى» إدارة الاداء وتطوير الموارد البشرية )2004 Blight&Doulagus,‏ 
إن التقنية الداعمة (CRM)‏ يجب ان تتكامل مع استراتيجية المركزية للزبون. إن الكثير 
من المبادرات التي قامت بها علاقة الزبون قد فشلت OY‏ التطبيق حدد تراكيب البرامج دون 
الاخذ بنظر الاعتبار استراتيجية الزبون المركزية (Righy,2002).‏ 
ب - تعريف ادارة علاقات الزبائن: 
Customers Relationships Management Definition‏ 
إن مفهوم إدارة علاقات الزبون (CRM)‏ يمشل في الوقت الحاضر المفهوم الاكثر أهمية 
في التسويق الحديث ونتيجة لذلك فان الكثير من المختصين يحاولوا إعطاء مفهوم محدد 
Sle Y(CRM)‏ ذكرها بل سنحاول التركيز على أهمها: 


- يشير كل من كوتلر وارمسترونج (۲۰۰۷) بان ادارة علاقات الزبون بمفهومها 
الضيق كانث تعتي نشاط ادارة قاعدة بيانات الزبائن وتشمل ادارة معلومات تفصيلية عن 
الزبائن الافراد وادارة نقاط التماس الزبون بعناية Gap‏ خلق ولاء الزبون. أما ادارة علاقات 
الزبون بمفهومها الواسع والحديث فهي عملية شاملة لبناء علاقات عميل مربحة والحفاظ 
عليها عن طريق تسليم قيمة» ورضا alee‏ للزبون» إن هذا التعريف يشير الى ان مفهوم ادارة 
علاقات الزبون يتعامل مع كل أوجه الحصول على الزبائن والحفاظ عليهم وتقييمهم. 
أما )2001 (Sapag,‏ فيعرف (CRM)‏ على انها: "استراتيجية الاعمال التي تتضمن 
تركيز اما معارف المنظمة وعملياتها وهيكلها التنظيمي حول الزبائن لضان استمرارهم 
مع المنظمة" 
يشير )2004 Vaanjicek,‏ على انها الفلسفة التي تضع الزبائن في نقطة تصميم المنجات 
من اجل توجيه موارد وجهود المنظمة لتقديم أفضل الخدمات وتعزيز ولاء الزبائن ها. 
حيث يعرف (2004 Lipscomb‏ ادارة علاقات الزبون بتعريف ابعد من ذلك بانها " 
جهودء وخزينها ا معرفي في جال الابداع. 
وفقاً لكل من )2009( Baran etal,(2008) Buttle,‏ فأن ادارة علاقات الزبون هي 
اجراءات ادارة جميع جوانب تفاعل المنظمة مع زبائنها والتي تنضمن التنقيب والمبيعات 
والخدمة: او انها نظام متكامل لتحديد واكتساب الزبائن والاحتفاظ بهم. 
" ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن عملية او إجراء لادارة جميع الجوانب التي 
تتعامل وتتفاعل مع المؤوسسة فيم| بخص زبائنها بها في ذلك التوقعات والبيعات 
والخدمات. 
* إن تطبيقات إدارة علاقة الزبون تحاول ان تقدم الدخول الى الموقع وتحسين Be‏ 
الشركة من خلال ربط جنيع هذه التصورات ووجهات النظر الناتجة عن تفاعلات 
الزبون على شكل صورة واحدة. 


" إدارة علاقة الزبون عبارة عن طريقة منظمة متكاملة لتحديد ولكسب الزبائن 
والاحتفاظ بهم من خلال تمكين المؤسسات من ادارة وتنظيم تفاعلات الزبون على 
مستوى جميع القنوات المتعددة» الادارات» خطوط العمل والمناطق الجغرافية. 

* إدارة علاقة الزبون تساعد المؤسسات بالحصول على أقصى قيمة من كل تفاعل زبون 
وقيادة أداء تعاون أقوى واشمل 

. دارة علاقة الزبون (CRM)‏ هو نظام معلومات متكامل Gilly‏ يستخدم للتخطيط 
الجدولة والرقابة وضبط نشاطات ما قبل وما بعد البيع في المنظمة. 


* إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ يغتنم جميع الجوانب والفرص الناتجة من تعامل 

والتوقعات مع الزبائن ومن ضمنها مركز النداء» قوة المبيعات» التسويق» الدعم 
الفني» والخدمة الميدانية إن ا هدف الاولي والاساسي لادارة علاقة الزبون هو تحسن 
النمو والربحية على المدى الطويل من خلال فهم أفضل لسلوك وتصرف الزبون. 

* إدارة علاقة الزبون دف الى اعطاء بيانات راجعة فعالة اكثر وتكامل احسن 
وأفضل وصولاً لقياس أفضل لعائد الاستثارفي هذا المجال ROI‏ 

* إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هو استراتيجية عمل تعظم وتزيد الربحية؛ العائده 
ورضى العميل وذلك من خلال تنظيم حول قطاعات الزبون» وتشجيع cel‏ 
والسلوك الذي يرضي الزبائن وتطبيق عمليات واجراءات الزبون المركزي. 

* اما (Te EGIL‏ فأنه يعبر عن مفهوم ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ بمصطلح 
تسويق العلاقة (RM)‏ الذي يمثل تحولاً او انتقاله في الاتجاه من عقد صفقة بيعية 
الى الاحتفاظ بالزبون. ويعرف تسويق العلاقة بانه أسلوب تسويقي رفيع مرتكز 
على الزبون حيث يتم بمقتضاه الانتفاع من المعرفة الخاصة بالعميل كفرد وتضمينها 
في عملية تصميم السلعة والخدمة وابلاغ العميل بذلك من خلال الاتصالات 
التفاعلية معه وذلك Gp‏ ادامة علاقات وطيدة وطويلة الأمد معه با يحقق 
المصالح المشتركة لأطراف التبادل كافة. 


* أما eb (Word,2007)‏ تشير الى ان إدارة علاقة الزبون هي تلك الاستراتيجية التي 
تعالج توثيق العلاقة مع الزبائن Ge‏ تحسين رضائهم من خلال تقديم الحد الاعلى من 
الخدمات للزبائن SY‏ ربحاًء وتطلق عليها مصطلح إدارة خدمات الزبون /50©). 


ج - ا مفاهيم الاساسية المرتبطة يمفهوم ادارة علاقات الزبون 

خروجاً من التعريفات السابقة يمكن إيجاز اهم المفاهيم الاساسية المرتبطة بمفهوم ادارة 

علاقات الزبون (CSM)‏ با بلي: 

-١‏ قيمة الزبون Chill‏ الاساسي لبناء علاقات زبون دائمة هو إقناع ورضا متاز 
بين الزبون» بشكل عام يواجه الزبائن تشكيلة واسعة من المنتجات والخدمات 
ليختاروا منهاء فإن الزبون يشتري من المنظمة التي تقدما على قيمة مدركة للزبون 
.(Perceived Customer Value)‏ 

-Y‏ القيمة المدركة للزبون:الفرق بين اجمالي قيمة الزبون واجمالي تكلفة الزبون. 

- ولاء الزبون: وهي الحالة التي يتحول الزبون الى مستخدم دائم لسلع وخدمات 
المنظمة. ان تحقيق رضا الزبون سيؤدي Le‏ الى خلق ولاء لديه وهذا يعتبر من 
الاهداف الاساسية لمفهوم (CSM)‏ واحدى غاياته في تحويل المشترين الى زبائن 
دائميين بغرض ضبان تحقيق الربحية على الامد البعيد. المشترين الى زبائن دائمين 
بغرض OLS‏ تحقيق الربحية على الامد البعيد. 

5- خدمة الزبائن: وهي الطريقة التي تختارها المنظمة في خدمة زبائنها من خلال 
التسهيلات التي تقدم للزبائن قبل عملية البيع وأثنائها وبعدها والتي تحد بدرجة 
كبيرة طريقتها المميزة في التنافس. 

0- فلسفة التوجه نحو الزبائن: وهو يمثل (CRM)‏ حيث تقوم المنظمة بوضع 
الاستراتيجات اللازمة للتوجه نحو الزبون كوسيلة وهدف في نفس الوقت. 

5- رضا الزبون: ان تحقيق رضا الزبون هو الطريق الى النجاح وبنفس الوقت هو 
هدف المنظمة التسويقي. 


س إدارة علاقة الزبون 


۷- علاقات الزبائن: وهي العملية التي #بدف الى توسيع العلاقة التي تربط المنظمة 
بزبائها ان بناء هذه العلاقة في ظل اسواق اليوم لا يمكن ان يتم بشكلها التقليدي 
بل ان روح العصر تدعو المسوقين والعاملين في Sle‏ التسويق الى ان تتصرف بذكاء 
لتحقيق افضل استغار من زبائن المنظمة. 

۸- تسويق العلاقة: وهو يمثل اتجاهاً استراتيجياً لادارة التسويق بهدف GLY‏ وبناء 
وتوسيع العلاقة وتعبيرا عن (01004))بينها وبين زبائئها. 

4- ادارة خدمات (CSM)‏ وهو منهج يصب بنفس اتجاهات ادارة علاقات الزبون 

د مبادئ إدارة علاقة الزبون: 

Customer Relationship Management principals 


يقدم كل (One- to one Future) |S 3 (Peppers & rogers,2000)‏ عدة نصائح 
للمنظيات التي ترغب باقامة علاقة وثيقة وصحيحة مع زبائنها يمكن اعتبار تلك النصائح 
عبارة عن مبادئ عامة لبناء التو جه (010/4). 

gables‏ پا بلي 

-١‏ التركيز على حصة الزبون customer Share‏ بدلا من التركيز على الحصة السوقية 
Market Value‏ وهذا يعني زيادة العائد المتأتي من كل زبون قدر الامكان. 
¥- التركيز على الاحتفاظ بالزبون Customer Relation‏ وهو اسلوب افضل من 
حيث القعالية الكلفوية من جرد استقطاب الزبو ن (Customer Acquisition)‏ 
¥- التركيز على تكرار المشتريات (Repeat purchases)‏ من خلال اتباع سياسات 
لبيع المتقطع والبيع المتصاعد» وهي سياسات تؤدي الى تعظيم هوامش الربح. 
-٤‏ ولتحقيق ما ذكراعلاه» ينبغي استخدام الحوار بهدف الاصغاء لحاجات ورغبات 
لزبون ومن ثم الاستجابة لا لكي تؤدي الى بناء علاقات مع الزبون تس تند على 
لثقة والولاء. 


وكا اقتراح هذان المؤلفان عدة المراحل لتحقيق هذه الاهداف معبرين عنها (SIs)‏ 


لتمييزها عن عناصرالزيج التسويقي الاربعة By all‏ ب(475) وهذه العناصرهي: 

-١‏ التعريف identification‏ حيث تقتضي الضرورة معرفة خواص الزبائن بت 
تفصيلي لكي تتمكن المنظمة من اجراء حوار معهم. وفي LE‏ التجارة ما بين 
منظرات الاعمال يعني ذلك فهم أولئك المعنيين بقرار الشراء. 

-Y‏ فردية Undividualization‏ وتعني الفردية تفصيل خرجات المنظمة على مقياس 

لزبون وتقديم ميزة للزبون مستندة الى حاجاته ورغباته الفردية بحيث يشعر وكات 

gh‏ (السلعة او الخدمة) مقدمة له لا تقدمها المنظمة Lily co nl‏ هي مفصلة على 

مقاسه تماما. 

¥- التفاعل Unteraction‏ يعتبر الحوار المتواصل ضرورياً لفهم كل من حاجات 

لزبون وقيمة الزبون الاستراتيجية. 

-٤‏ التكامل 1 ينبغي ان يمتد التكامل في العلاقة والمعرفة بالزبون الى 

جزاء واوصال المنظمة. 

0- الإستقامة integrity‏ با ان جميع العلاقات إنم| تؤسس على الثقة تقتضي الضرورة 
والحالة هذه عدم فقدان ثقة الزبون. ولا ينبغي اعتبار رغبة الزبون بالتعرف على ما 
يجري من احداث وتطورات بمثابة تدخل في شؤون المنظمة كا ينبغي المحافظة على 
خصوصية الزبون بالدرجة الأساس. 

» ثالثاً: مراحل تطور مفهوم إدارة علاقة الزيون: 

إن تطور مفهوم ادارة علاقات الزبون لم يتم خلال فثرة قصيرة وانما استمر لفترة طويلة 

نسبياًء ان بدايات ظهور هذا المفهوم في الثانينيات من القرن الماضي من خلال تبني عدة 

شركات من ابرزها شركة (011050/1)و (Hewlt Packord)‏ الذي يمكن اعتبار ما قاما به 
بهذا المجال يمثل الجهود الريادية في تطورمفهوم (CRM)‏ إن هذا التطور قد مر بعده مراحل 

وفقاً لمراحل تطور عملية التسويق يمكن إيجازها: 


+Mass Marketing مرحلة التسويق الواسع‎ -١ 


ضمن هذه المرحلة كانت علاقة المنظمة بمجموعة كبيرة من الزبائن تعتبر النموفج 
الاول الذي ساد بين المنظمة وزبائنها ويمثل المحاولات الاولى بالمنظمات التي سعت نحو 
بناء علاقات فعلية وباس تخدام ules‏ تقييم واقعية مثل الحصة السوقية وسمعة العلامة 
التجارية...الخ. إن المفاهيم الجديدة التي طرحت وفق هذا النموذج ادت الى نجاحات كبيرة 
ساعدت في تجاوز الازمة التي عصفت بمفاهيم الادارة التقليدية الامر الذي ادى لاتساع 
الفكر التسويقي الحديث لتبني المفاهيم المتعلقة بالتوجه نحو الزبون من اجل بناء علاقات 
وثيقة معه. إن الاساس الذي استندت اليه المنظمة هو استخدام عملية الاتصال بالزبائن من 
خلال الحملات الترويجية التي كان لها اثر ايجابي في جلب المشترين مما ادى الى زيادة البيعات 
والحصة السوقية للمنظمات.الا ان النجاح سرعان ما بدا بالانحسار بسبب ضعف الخدمات 
المقدمة من قبل المنظمات الى زبائنها وكذلك كنتيجة لاتساع حده المنافسة التي اعتمدت 
التقليد في احد جوانبها والابتكار والإبداع في الجانب الاخر. 

:) Target Marketing) ا مستهدف‎ gist! مرحلة‎ -¥ 

تعني علاقة المنظمة بمجموعة من الزبائن حيث ان التطورات المتلاحقة وخاصة في 
مجال الاتصالات والمعلومات والتي شهدتها نهاية القرن الماضي ومما افرزته من انعكاسات 
كبيرة على بيئة الاعمال» فقد كان الزاماً على منظمة SLE‏ وإدارة تسويقها لتوجه الجهود 
التسويقية لفهم وإدراك حاجات ورغبات قطاع سوقي محدد الذي اصبح يعرف بالسوق 
Wage ll‏ إن هذا التوجه والاستراتيجيات المعاة لتنفيذه قد حقق نجاحات اكثر من 
التوجهات السابقة في المرحلة السابقة إلا ان هذا التوجه لم يؤسس لإقامة علاقات طويلة 
الأمد مع الزبائن. وعليه فسرعان ما تأثرت خطوات هذا التوجه بسبب ضعف قدرة منظمات 
الاعبال في الحفاظ على الزبائن وارتفاع التكاليف التسويقية مقارنة بالايرادات المتحققة» 
وتوقعات الادارة وكذلك التنوع في حاجات ورغبات الزبائن الى الدرجة التي يصعب معها 
اشباع حاجات فئة واسعة من الزبائن وباستخدام نفس المزيج التسويقي وبالتالي تحقيق الرضا 
المطلوب الذي يمثل الحجرالاساسي للولاء واقامة العلاقة المنشودة. 


(Customers Relationships Stage) مرحلة علاقات الزبائن:‎ -'٠ 


ضمن هذه المرحلة ونتيجة لاتساع المنافسة على الصعيد المحلي والدولي والتطورات 
التكنولوجية الهائلة وتطور وسائل اتصال حديثة ومتطورة؛ كان هما أثرها في تبني منظمات 
الاعمال فلسفة تسويقية جديدة انعكست على صياغة استراتيجيات تسويقية جديدة وعلى 
ارقام المبيعات والحصة السوقية ونسب النمو. لذلك فقد توجهت الفلس غة التسويقية 
الجديدة نحو تطوير المفاهيم لتعميق العلاقة بين المنظمة وزباتنها تحت مفهوم التفاعل 
to One Interactive)‏ 0) . 
ان هذا التوجه يبدف لتحقيق مجموعة من الغايات اهمها: 
* العمل على جذب الزبائن وزيادة ولائهم لانه يمثل الأكثر ربحية للمنظمة. 
* تطوير فاعلية RAV‏ التسويقية وخاصة كفاءة الحملات الترويجية لاختيار الزبائن 
الاكثر ربحية الذي يؤدي للوصول للاهداف التسويقية بأقل كلفة 
* ترجمة تفضيلات الزبائن عن طريق تحقيق تقارب بينها وبين خصائص وجودة 
المنتتجات. 
* محاولة تقديم المنتتجات التي تحقق اشباع ومن ثم رضا الزبون الذي هو اساس في 
خلق الولاء للمنظمة ومنتجاتبا. 
* تحقيق تنمية المبيعات والحصة السوقية بالشكل الذي ينعكس إيجابياً على استقرار 
ايرادات المنظمة وربحيتها 
إن هذا التوجه الجديد يسعى لتحقيق أفضل درجة من التفاعل بين المنظمة وزبائنها من 
خلال اقامة علاقة مباشرة مبنية على الفهم الاعمق لما Lake‏ الزبائن من منتجات وكذلك 
إدراك أفضل تفضيلات )2000( -Appkgato, (2003), sim,‏ 


« رابعاً: العلاقة 


أ- مفهوم العلاقة؟ 

ماذا نعني ee‏ بمصطلح " علاقة "؟ من المؤكد ان معظمنا يعرف ويفهم ماذا نعني 
بالعلاقة الشخصية؛ ولكن ما هي العلاقة بين المورد والزبون؟ بالحد الأدنى تستلزم وتتطلب 
العلاقة التفاعل والتعامل على مرور ومدى الوقت. وإذا كانت فقط حركة لمرة واحدة مثل 
شراء مكنسة كهربائية من حل» فإن معظمنا لن يدعو ذلك بالعلاقة. وبالتفكير في مفهوم 
ومصطلح قوي وفعال وديناميكي للعلاقة» وهي العلاقة بين جهتينء او طرفين» إذا اخذنا 
هذا التفاعل والتعامل على مرور ومضي الوقت» كميزة هامة وخطيرة وحاسمة يمكننا ان 
نعرف مصطلح ومفهوم " علاقة " كا يلي: 

" العلاقة تتكون من سلسلة من احداث مترابطة وحلقات من التفاعل والتعامل بين 
جهات وأطراف فعالين وأقوياء وديناميكيين على طول الوقت" 

ولنكن واضحين عن معنى " سلسلة من احداث مترابطة "» وهي اولاً مقيدة 
بالوقت (ها بداية Caley‏ ويمكن تسميتها. وفيا يتعلق بالعلاقة بين الزبون وممثل أو 
مندوب المبيعات» من الممكن تحديد وتعريف عدد من سلسلة الأحداث المنفصلة (غير 
مترابطة) والمميزة» مثل فعل الشراء» والاستفسار عن منتج» واجراء اتصال مبيعات» 
ومفردات واطراف التفاوضء والتعامل مع شكوى» وحل نزاع حول فاتورة» وجولة 
للعب الجولف. 

إن كل سلسلة من الاحداث المترابطة مكونة من سلسلة من الحركات والتفاعلات 
والتعاملات» وهي بدورها تتكون من استجابة (ردة فعل) وعمل او حركة. وخلال كل 
سلسلة من الاحداث» فإن المشاركين سيقومون بالعمل او الفعل تجاهها أو بالاستجابة هذا 
العمل (الفعل). ومحتوى كل سلسلة من الأحداث هو مدى من سلوكيات التواصل وتشمل 
التخاطب» واعمال أو أفعال وحركات الحسد. 


بعض الجهات ترى انه غير كاف» تعريف العلاقة بانها تفاعلات وتعاملات وحركات 


مع مرور الوقت. ويقترح العالم والباحث جيم بارنز Vim Barnes)‏ أن هناك حاجة لبعض 
المحتوى العاطفي للتفاعل والتعامل يتطلب نوعاً من الاتصال الفعال المرتبط او الملتزم. 

وبالمثل فقد قيل ان العلاقة توجد فقط عندما ينتقل الاطراف من حالة عدم الاعتماد 
الى الاعتماد أو الاعتماد التداخلي. فعندما يشتري الزبون قهوة لاتيه» عرضياً من احد 
محلات القهوة OF‏ هذه تعتبر حركة وليست علاقة. أما اذا عاد الزبون بصورة متكررة 
لأنه / لأا أحب جو وبيئة Jol‏ او طريقة تحضير القهوة» فهذا يبدو بصورة اكبر كأنه 
علاقة. وخلال ذلك» وفي نفس السياق هناك اعتماد (من الزبون على محل القهوة) واعتماد 
تداخلي ايضاً. وهذا يقود الى الاقتراح ob‏ الاطراف خلال الاصطباغ» او التطبع؛ قد 
يكون لديهم آفكارا مختلفة Les‏ عن إذا ما كانوا في علاقة. وعلى سبيل GEM‏ محتوى 
محترف للشراء لشركة عالمية قد يعتقد موظفي الشركة انهم حازمين وجرثيين في التعامل. 
وقد يشعر الموردون بأمهم قد بنوا علاقة. 

من هذا يمكننا الاستنتاج ان العلاقة هي بناء ونظام اجتماعي. بمعنى ان العلاقة 
يمكن ان تكون احادية الجانب او متبادلةء إما واحد منه) او كلا الاطراف قد يعتقد 
بوجودهما في علاقة. 

ب-التغيرضمن العلاقات: 

تتغير العلاقات مع الوقت ويصبح الأطراف والشركاء (ني العلاقة) أكثر تقاربا 
او أكثر تباعداً. والتفاعلات والتعاملات تصبح Bl‏ او أكثر تباعداً. ولانهم يتطورون 
ويستنبطون يمكن ان يختلفوا بشكل ملفت للنظر» ويكون على مستوى كل من العدد 
(المرات)» والاختلاف في سلسلة الأحداث والتفاعلات التي تقع ضمنها. وقد حدد العالم 
دواير LA (Dwayer)‏ مراحل عامة يمكن خلاها للعلاقة بين المورد والزبون أن تنطلق 
وتتطور» وهي: 

-١‏ الوعي والادراك 


- الذوبان او الحل والتصفية 


ان الوعي يتم عندما يكون كل طرف يقع في انتباه الطرف الأخر كشريك وطرف محتمل 
للتبادل. والاستكشاف هي فترة التحقق وجمع البيانات oY)‏ والاختبار والفحص» حيث 
كل طرف يقوم بإستكشاف قدرات وامكانيات SY‏ وأداؤه. كما ويمكن أن تحدث بعض 
المشتريات لغرض التجربة. إذا لم تنجح التجربة» يمكن lel‏ وتصفية العلاقة بتكاليف ALLE‏ 
ومرحلة الاستكشاف يتم التفكير فيها على lel‏ تتضمن وتشكل LA‏ عمليات واجراءات 


فرعية: 


- الجذب والاستقطاب 

- الاتصال والمساومة والمفاصلة والمقايضة 
- التطور وممارسة القوة 

تطوير المبادئ والنماذج 

- تطوير التوقعات 


مرحلة التوسع والتمدد هي المرحلة التي فيه | ازدياد في الاعت عاد التداخلي. ينك 
تتم وتحدث حركات أكثر وتبدأ الثقة في التطور. وتتصف مرحلة الالتزام بالتكيف المتزايد 


ووجود أهداف وادوار ومهام مفهومة ومعروفة بصورة مشتركة للأطراف. وعملياث 
واجراءات الشراء التي تشغل اليا علامة أكيدة على الالتزام. 

ومن المفهوم أن ليس كل العلاقات قد تصل الى مرحلة الالتزامء وكثير منها قد تلغى 
وتتوقف قبل هذه المرحلة. وقد يكون هناك خرقاً او ثغرة تجبر أحد الاطراف على إعادة النظر 
في العلاقة. 


i‏ إدارة علاقة الزبون أ 


ج - نوعية وجودة العلاقة: 


حول الثقة والالتزام يقترح (ويطرح) ان بعض العلاقات يمكن التفكير ان الجدال 
والمناقش على lel‏ أكثر نوعية وجودة من الأخرى. والابحاث في نوعية وجودة العلاقة 
نذكر ونشيد بالثقة والالتزام كرموز وعناصر أساسية وجوهرية لعلاقة ذات نوعية وجودة 
عالية. على أية حال فقد تم تحديد عدد أخر من العناصر والرموز وتشمل Lad‏ رضا العلاقة 
والاهداف المشتركة yey‏ وحكمة والنموذج المتعاون. ان رضا العلاقة ليس هو نفسه مثل 
الالتزام. إن الالتزام بمورد يأتي OL [eds‏ صنعت في العلاقة والاستثئارات صنعت 
ووضعت في العلاقة التي هي مقنعة ومرضية. وتكون الأهداف المشتركة حاضرة عندما 
يتشارك الأطراف بالاهداف والتي لا يمكن تحقيقها الا بتوحيد وضم الجهود والاستمرارية 
في العلاقة. ويمكن ان تبرز وترى مبدأ وحكمة ونموذج المتعاون» عندما يعمل أطراف 
العلاقة معاً بطريقة بناءة وخلاقة وبإعتماد تداخلي لحل المشاكل. ومع التسليم بأن تطبيقات 
ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ هي [lo‏ تصمم لبناء علاقات أقرب وتحمل أكثر قيمة مع 
الزبائن» ويصبح من المنطقي للمدراء ان تكون لديهم وعي بالنوعية والجودة الخاصة 
بالعلاقات التي تربطهم بالزبائن. 

د - ناذا تريد الشركات علاقة مع الزبائن؟ 

السبب الاسامي في رغبة الشركات لبناء علاقات مع الزيائن هو دافع وسبب 
اقتصادي. حيث تولد الشركات نتائج أفضل عند إدارتها لقاعدة الزبائن وذلك من اجل 
تحديد وإكتساب وإرضاء الزبائن المربحين والحفاظ عليهم. وهذه هي الأهداف الجوهرية 
لكثير من استراتيجيات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ وتحسين معدلات الاحتفاظ بالزبون 
له أثر كبير في زيادة حجم قاعدة الزبائن. الذي يعكس بصورة مباشرة نجاح الاستراتيجيات 
والاجراءات والعمليات المتبعة. 


الفصل الثاني 


اساسيات وابعاد ادارة علافات الزيون 


الفصل الثاني 


اساسيات وابعاد ادارة علاقات الزيون 

» المقدمة: 

إن ادارة علاقة الزبون هي جوهر استراتيجية التي تتكامل فيها العمليات والاجراءات 
الداخلية والوظائف والمهام مع شبكات العمل والبيانات الخارجية لخلق وتوليد وتسليم قيمة 
الزبائن المستهدفين وتحقيق الربح» وبالتالي فانها مبنية على اساس بيانات ذات جودة عالية 
مرتبطة بالزبون» وممكنة ومدعمة بتكنولوجيا وتقنية المعلومات. لذلك فإن ادارة علاقات 
الزبون مفهوم يتطلب تصميم نموذج اعمال جديد يختلف |e‏ هو قائم سابقاً ويركز على كيفية 
خدمة الزبائن وتوفير ما يحتاجة من منتجات وكذلك كيفية الاحتفاظ به. 

على ضوء ما تقدم فلا بد منظمات الاعمال ان تستوعب: 

-١‏ ماهى اساسيات ادارة علاقات الزبون؟ 


-Y‏ وما هي ابعادها المختلفة؟ 


إن هذا الفهم حت سيساعد المنظمة على وضع استراتيجية اعم الها وبالاخص 
الاسترائيجية التسويقية والتي يكون احد ركائزها هو الزبون وكيفية ادارة العلاقة معه. 

في هذا الفصل سيتم التركيز على ما يلي: 

-١‏ اساسيات إدارة علاقات الزبون. 

؟- تطور ادارة علاقات الزبون ضمن تطور المفهوم التسويقي؟ 


۳- الغموض في فهم ادارة علاقات الزبون. 


Mol «‏ اساسيات علاقات الزيون: 


أن ادارة علاقات الزبون تقوم على العديد من الاسس التي لا بد ان تراعى من قبل 
المنظمات وتكون منهاج عمل لديم اذا ما ارادت إن تصمم وتطور مفهوم ادارة علاقات 
الزبون وجعله اكثر عملية في التطبيق. 


هناك اربعة اسس وفقا لما جاء عند (Baran etal,2008), (Buttle,2009)‏ من 


معتقدات وهي: 


يجب ان يدار الزبون ويعامل كأصول Assets)‏ هامة لا بد من الحفاظ عليها 
وتطويرها بالشكل الذي يخدم اهداف المنظمة وبالتالي محاولة استشار قيمة هؤلاء 
الزبائن وتطورها lals‏ اصول لا بد من المحافظة عليها والعمل على زيادة قيمتها. 
إن الزبائن مختلفون في حاجاتهم ورغباتهم التي لا بد ان تفهم المنظمة ذلك 
الاختلاف اضافة الى ان هؤلاء الزبائن لدم اولويات مختلفة وكذلك فأن 
سلوكهم الشرائي يأخذ ابعاد متنوعة وليس ذو نمط واحد. وهذا يشكل احد 
الاسس والمرتكزات لفهم الزبائن وسلوكهم اتجاه مختلف المنتجات ومنها منتجات 
المنظمة. 

بشكل عام ليس جيع الزبائن مرغوب بهم بنفس المستوىء فهناك زبائن ذو قيمة 
عالية من خلال حجم تعاملهم مع المنظمة وبالتالي فهم مرغوب بهمء بين| هناك 
زبائن يكونوا عبء على المنظمة (فمثلا قسم من عملاء البنوك ذو الحسابات 
المنخفضة) وبالتالي لا بد للمنظمة ان تتعامل معهم وفقاً منظور قيمتهم. 

الفهم الواضح والعميق للزبائن من قبل المنظمات فانها تستطيع صياغة عروضها 
المختلفة من منتجات (سلع وخدمات) من اجل تعظيم قيمتها الاجمالية. 


=f 


من جانب اخر قدم (Peppersor Rogers,2000)‏ عدد من النقاط التي نمثل نصائح او 


اسس gh‏ مبادئ عامة لادارة علاقات زبون ناجحة.وهذه الاسس هي: 


-١‏ التركيز على علاقة الزبون (Customer Relation)‏ وهو أسلوب pail‏ من ناحية 
لفعالية الكلفوية من جرد استقطاب الزبون (Customer Acquisition)‏ 

-Y‏ التركيز على حصة الزبون (Customer Share)‏ بدلاً من التركيز على الحصة السوقية 
«(Share Market)‏ وهذا يعني ارتفاع العائد gti‏ من كل زبون قدر الامكان. 

¥- الاحتفاظ بالزبون (Maintaining the customer)‏ الاحتفاظ الطويل للزبون او 
زبون مدى طويل (Customer Lifetime)‏ إن مثل الاحتفاظ لا يمكن أن يتم إلا 
من خلال إدراك المنظمة لقيمة الزبون 

5 - التركيز على تكرار الشراء :(Purchas Repeat)‏ ويتم من خلال سياسات البيع 
لتقطع والبيع المتصاعد. 

0- التركيزعلى استراتيجية يقودها الزبون: للوصول الى هذه الثقاط لا بد من ان تفهم 
لنظمة حاجات ورغبات الزبون وان تعمل على الاستجابة ها لكي تؤدي الى بناء 
علاقات مع الزبون تستند على الثقة والولاء. 


إن القاء نظرة على تطور ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ بحسب ما يراه فيبر 
Veber, 2009)‏ يمكن ان تلخص في المراحل التالية بغرض الاستفادة والانتفاع من إدارة 
علاقة الزبون6/90/0): 


- مرحلة ما قبل إدارة علاقة الزبون (/91/©): 


مبادرة العمل موجهة الى الزبون» مع احترام الشركات وعافظتها على المتطلبات الفنية 
والتقتية ومتطلبات الضان والكفالة. 


- مرحلة ما قبل إدارة علاقة الزبون /190©): 


حيث تكون إدارة المبييعات هي الدائرة القائدة في الشركة» وادارة التسويق تقوم فقط 
بلمتابعة» والارباح هي المحرك والحافز الاساسي» وهذا يشكل ضغطأ على التكاليف. 


- الأساس لادارة علاقة الزبون (CRM)‏ 


التسويق التقليدي يركز على المنتج والمزيج التسويقي 


- المرحلة الاولى لادارة علاقة الزبون CRM)‏ 


تقارب ونظرة تفاعلية نحو الزبون» وتقييم Gab‏ رضاه. 

- المرحلة الثانية لإدارة Be‏ الزبون (CRM)‏ 

التقارب ونظرة نشطة احترافية نحو الزبون يقوم بخلق وايجاد علاقة الرابح - الرابح» 
وتصبح Oley‏ إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هامة وتقوم الشركة بالتركيز على قيم الزبون. 

إن تطور مفهوم إدارة علاقات الزبون قد مر بعده مراحل وققاً لتطور فلسغة 
التسويق المعاصر. ويمكن النظر هذه المراحل من خلال تطور مفهوم التسويق الذي مر 
بعده مراحل هي: 

-١‏ المرحلة الاولى: تطور مفهوم إدارة علاقات الزبون ضمن التسويق الكلي: 

إن مفهوم التسويق الكلي يشير الى جهود المنظمة وعلاقتها كانت مع مجموعة واسعة من 
الزبائن وباسواق مختلفة. إن هذا النموذج يعتير الاول الذي ساد في الماضي. وكذلك تعتبر 
احدى المحاولات الاولى التي سعت المنظمة من خلاله الى بناء علاقة زبون وفقاً لعده معايير 
تقييمية مثل الحصة السوقية؛ ارقام المبيعات» سمعة العلامة التجارية» الربحية....الخ. 

إن ما طرح من مفاهيم وفقاً هذا النموذج ساعدت بشكل كبير على تجاوز الازمة التي 
عصفت بالمفاهيم التسويقية التقليديةء ما ادى انتشار الفكر التسويقي الحديث المستند على 
التوجه نحو الزبون ومحاولة بناء علاقات وثيقة معه. 

النقطة المركزية هذا التوجه تستند على عملية الاتصال بالزبائن من خلال وسائل 
واسعة وحملات ترويجية مكثفة ادت الى إحداث أثر إيجابي على جذب المستهلكين للتعامل مع 
منتجات المنظمة الخدمية. 

نتيجة لضعف الخدمات المقدمة من المنظمات وشدة المنافسة قإن هذا التوجه سرعان ما 
بدأ بالانهيار والتعثر مما يمهد للانتقال للمرحلة الثانية بتوجيهات جديدة. 


۲- المرحلة الثانية: تطور مفهوم إدارة علاقات الزيون ضمن التسويق الجزئي: 


إن انعكاسات التطورات المائلة في جميع مجالات التكنولوجيا والاتصال أثر على بيئة 
الأعمال وادت لقيام منظمات الاعمال وإدارة تسويقها لتوجه الجهود التسويقية نحو فهم 
وإدراك حاجات ورغبات وتفضيلات لقطاعات سوقية محدودة والذي اصبح يعرف بالسوق 
ا مستهدف (Marketing Target)‏ . 

إن هذا التوجه والاستراتيجيات المعدة لتنفيذه قد حققت نجاحات أكبر من التوجه 
السابق في المرحلة الاولى» إلا انه لم يؤوسس لإقامه علاقات طويلة الأمد مع الزبائن. أو 
لتسويق العلاقة (CRM)‏ الا ان هذا التوجه سرعان ما تعثر بسبب: 

* عدم وجود رؤيا استراتيجية واضحة لدى منظمات الاعال حول كيفية إقامة 

علاقات زبون طويلة الامد بشكل يمكن الاحتفاظ به كز بون ذائم. اي لا توجد 
رؤية لتطبيق مفهوم تسويق العلاقة (RM)‏ 

* ضعف قدرة المنظمات على تقديم مزيج تسويقي يحقق الرضا للزيائن. 

. عدم قدرة المنظمة على فهم أن التغيرات البيتية التي انعكست على حاجات ورغبات 
وتفضيلات الزبائن وتنوعها Le‏ عجزت المنظمات عن تحقيقه الامر الذي يساعد 
لظهور المرحلة الثالثة. 

alee VI‏ على تجزئة السوق الكلية الى اجزاء قطاعات سوقية ذات احتياجات متساوية 


ley 
(Customer Relationships) (59333) المرحلة الثالثة: الانجاه نحوعلاقات‎ -۳ 
إن ظهور هذه المرحلة كان مسألة ضرورية نتيجة للتطورات التكنولوجية والاتصالات‎ 
ما أحرزته من وسائل اتصال حديثة والكترونية (شبكة الانترنت)» أدت الى إحداث تغير‎ 
جوهري في توجهات المنظمات كان اساسها تبني فلسفة تسويقية جديدة جوهرها إقامة‎ 
علاقات زبون متطورة وطويلة الأمد.‎ 


كما اشرنا سابقاً فإن ظهور مفهوم (تفاعل واحذ إلى واحد) (one to one interactive)‏ 
كان لرغبة المنظهات لبناء علاقة وثيقة لتعميق هذه العلاقة مع زبائنها. ان اسس هذا التوجه 
تتلخص ‘ble‏ 
. جذب الزبائن من خلال ما تقدمة المنظمة من مزيج منتجات متطورة وتتوافق مع 
طموحات الزبائن. 
* زيادة رضا الزبائن ثم ولائهم من خلال تقديم افضل الخدمات هم لانم يمثلون 
(pele‏ ربجية انظ 


محاولة تطوير الوسائل اللازمة لزيادة فاعلية الانشطة التسويقية بالاخص الترويجية 
منهاء وذلك بهدف إجذاب واختيار الزبائن الاكثر ربحية للمنظمة. 

الوقوف والفهم بشكل اعمق عن اتجاهات وتفضيلات والعمل على تقديمها بجودة 
تتلاسب مع ما يرغب الزبائن به. 


محاولة خلق الولاء للزبائن عن طريق تقديم منتجات تتمتع بميزة تنافسيةء اي ذات 
جودة عالية قياسا مع ما يقدمة المنافسون. مع مزيج تسويقي دائم يحقق الرضا 
للزبائن وثم الولاء. 

" محاولة زيادة المبيعات يشكل يحقق الاستقرار لايراداث المنظمة ورغبتها. 

إن هذا التوجه يسعى الى تحقيق افضل درجة من التوافق والانسجام والتفاعل بين 
توجهات المنظمة وطموحات الزبائن من خلال إقامة علاقات مباشرة مبنية على الفهم 
الصحيح والعميق لاحتياجات وتفضيلات الزبائن. 

‘Maintaining the customers Types مراحل الاحتفاظ بالزبائن‎ -٤ 

يعتبر الاحتفاظ بالزبائن العمود الفقري لفلسفة تسويق (RM)‏ أو ادارة علاقات 
الزبون (CRM)‏ حيث ان اساس ادارة علاقات الزبون تستند على الكيفية التي تستطيع 
المنظمة من الاحتفاظ بالزبائن لفترة زمنية طويلة وبالتالي استثار قيمتهم بالشكل الذي 
يحقق لا الربحية المنشودة. 


إن الاحتفاظ بالزبائن يمر بالعديد من المراحل هي: 

-١‏ جذب الزبون: تشير هذه المرحلة الى الكيفية التي تتمكن المنظمة من جذب الزبون 
والفوز به. 

”- إقامة علاقة: تؤسس هذه المرحلة للبناء الاولي لاقامة علاقة طويلة مع الزبون. 

-٠‏ استثار قيمة الزبون:تحاول المنظمة في هذه المرحلة من استثار قيمة الزبون لتحقيق 
اهدافها 

-٤‏ تحقيق الرضا: وهذا لا يتم الا من خلال مستوى المنتجات والخدمات المقدمة والتي 
Gad‏ الرضا لدى الزبون. 

0- الولاء للمنظمة: إن الرضا قد يقود الى الولاء للمنظمة وبالتالي يبقى الزبون مخلصاً 
لا تقدمة من منتجات وخدمات. 

5- الاحتفاظ الطويل الامد: وهذا يحتل هدف إدارة علاقات الزبون ان يصبح الزبون 
دائم مدى الحياة. 

الشكل التالي يوضح تلك مراحل: 

الشكل رقم :)١-۲(‏ مراحل الاحتفاظ بالزبون 


استثمار قيمة الزهوت | و س 


كحقيق الرضا الولاء للمتظمة 


إقامة علاقة جذب الزبون 


الاحتفاظ طويل 


الامد 


(الصميدعي؛ ردينه: 7١٠١‏ ص۱۳۹) 


« ثانياً: أهداف فوائد ومميزات ادارة علاقات الزيون: 


أ- الاهداف والغايات من إدارة علاقة الزيون (CRM)‏ 

تسعى كل منظمة لاستثار قيمة الزبون وبالتالي الاحتفاظ به كزبون دائم ها لذلك تركز 
جهودها لتحقيق هذا ال هدف باستخدام مفهوم إدارة علاقات الزبون بأداه ناجحة لتحقيق هذا 
الهدف. إن أهداف إدارة علاقات الزبون يمكن ان تتلخص بالنقاط التالية: 

* معرفة وتحديد الزبائن المحتملين 

* فهم واستيعاب الاحتياجات 
التركز السكاني وتوزيعهم في السوق 
خفض الاحتكاك والندم والانباك والتعب 


زيادة استخدام المنتجات 

زيادة الاستخدام المتقطع 

زيادة الاستخدام للمواد الاولية عالية المستوى (ذات الشان والتقدير) بصورة أكبر 
من اجل تحسين وتطوير والحفاظ على جودة المنتج وتطويرة. 

زيادة رضى الزبون وبالتالي ولائه للمنظمة 

تكامل بين التسويق والمبيعات من خلال قنوات البيع والتوزيع 

تحسين ادارة الحملات الاعلانية والترويجية 


الفوز باسترجاع الزبائن الذين تم خسارتهم مسبقاً باستخدام وسائل وتقنيات ذات 
التأثير على الزبون واقناعه للعودة للمنظمة. 
الارتقاء بالزبائن الى سلطة او علاقات هيكلية من خلال: 

- الزبائن 

ald - 


« رضاالزبون 
* ولاء الزبون 


" قيمة الزبون 


ب - المنظمات ا مستفيدة من (CRM)‏ 
-١‏ المنظمات الاكثر استفادة من ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ 
- إن المنظات تخدم اعداد كبيرة من الزبائن من خلال تفاعلات وتداخلات معقدة 
وكثيرة وامثلة ذلك: 
* شركات الاتصالات 
* بنوك التجزئة (العملاء) 
" شركات التأمين 
* مؤسسات الرعاية الصحية 
* مؤسسات المنفعة العامة 
* الشركات ذات الارتفاع الشديد او الانحراف الشديد (عن اهداقها) 
* الشركات في الاسواق المفقودة تبائياً وللابد (الضائعة) 
۲ - من هي المنظمات الاقل استفادة من ادارة علاقات الزبون 2 يومنا هذا؟ 
* المنظمات التي ترتبط بحد ادنى من التفاعل على مستوى كل زبون 
- المتعامليين الاليين 
- الوكالات الحكومية 
" الشركات ذات المعاملات والصفقات والحركات البسيطة 


- مسارح Edi‏ والاقلام 
- محلات وغازن التجركة 


LL «‏ مزايا وفوائد إدارة علاقة الزبون (01011 ): 

من المؤكد أن الفائدة لكل منظمة هي بأن تحصل على نتائج أفضل اقتصادياً لتحقيق 
نتائج أعلى من كل تفاعل مع الزبون. إن المنافسة حادة في السوق الحالي. وبناءاً علية يجب على 
الشركات ان تهتم وتراعي الزبون في كافة المجالات التي تختص بها وذلك بإستخدام قنوات 
إتصال متنوعة. ويتوقع الزبون خدمات متقنة ومثالية سواء قام بالاتصال بخدمة الزبائن» او 
سال مثل او مندوب او متداول او استعراض صفحة الانترنت للشركة او قام بزيارة المتجر او 
المنظمة شخصياً. إنه لمن الضروري طمأنته بشعور مفاده ان اتصالاتك مع نفس الشركة مها 
كان شكل ونوع الاتصال او الوقت او المكان الذي تختاره كزبون. وفقاً لرأي ماتوسنسكا 
.(Matusinska, 2009)‏ 


أ- المزايا الرئيسية لنظام إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هي الاتي: 
- ترضي الزبون الذي لا يعتبر مغادراً. 

- يتم تحديد وتعريف وتطوير المنتج على حسب حاجات الزبون SH‏ 
- زيادة سريعة في جودة المنتجات والخدمات. 

- توفر الامكانية لبيع منتجات أكثر. 

- تحسين وترشيد تكاليف الاتصال. 

- اختيار صحيح لأدوات التسويق (الاتصالات). 

- سير وتدفق لعمليات والمعالجات بشكل خالي من المشاكل. 

- عدد أكبر من الاتصالات الفردية مع الزبائن. 

- وقت أطول للزبون. 

- التميز والاختلاف عن المنافسة. 


- وقت حقيقي وفعاللمعالحة المعلومات. 

- تنبؤات وتوقعات سريعة وموثوقة (يمكن الاعتماد عليها). 

- الاتصال والتواصل بين التسويق والمبيعات والخدمات. 

- الزيادة في فاعلية العمل كفريق. 

- الزيادة في حث وتحفيز الموظفين. 

ويمكن تلخيص مزايا إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ في الشكل التالي: 


الشكل (۲-۲) 
معرف العميل بطريقة افضل تدفق نقدي أسرع 
زيادة الحصة السوقية زيادة في قبول المنتج 


Source: Ganjil, 2014 


ب-فوائد ادارة علاقات الزيون (CRM)‏ وخدمة الزبائن: 


العديد من الفوائد التي تحصل عليها المنظمات عند اعتمادها وتطبيقها لادارة علاقات 
الزبون يمكن تلخيصها بالنقاط التالية: 


-١‏ ساهمت ادارة علاقات الزبون بشكل وافر في تحديد قيمة الزبون عند استمراره في 


علاقته بالمنظمة. 
؟ - معرفة تكلفة خسارةالزبائن المغادرين جراء تعامل المنظمة معهم وعدم قدرتها على 
تحقيق رضاهم. 


۳ - ساهمت ادارة علاقات الزبون في رفع قدرات المنظات التنافسية لدخوها 
للاسواق كمنافس صلب عرض وتقديم منتجاتها وخدماتها وفقاً لرغبات الزبائن 
وحاجاتهم واستجابة لها على اساس العلاقة الوثيقة مع الزيائن. 

٤‏ - ادت ادارة علاقات الزبون في المساعدة في عملية ابكار وتصميم المنتجات وفقاً 
لحاجات ورغبات الزبائن leek‏ هؤلاء الزبائن يمثلون رافداً مهما" للافكار 
الجديدة التى تعكس ما يحتاجه من منتجات (سلع وخدمات). 

5- تعتبر ادارة علاقات الزبون كعامل مساعد في صياغة وضع الاستراتيجيات 
التسويقية واتخاذ القرارات المناسبة التى تساعد على تدقيق تلك الاستراتيجيات. 

5 - ان المنظمات التي استخدمت مفهوم ادارة الزبون بشكل صحيح ودقيق من خلال 
توفير المستلزمات الاساسية لتدقيق هذا المفهوم استطاعت ان تكسب رضا الزبائن 
وولائه. 

- ان المنظيات التي اعتمدت ادارة علاقات الزبون في تعاملها مع الزبائن استطاعت 
ان تحقق ميزة تنافسية انعكست بشكل واضح على زيادة المييعات والحصة السوقية. 

إن ادارة علاقات الزبون تقدم للمنظمات مجموعة من الفوائد والتي يتطلب الحصول 

عليها حدوث التفاعل والتكامل ما بين المبيعات والتسويق والخدمات ويمكن تلخيص 
وعرض هذه الفوائد في الجدول التالي: 


0 
== 


جدول رقم (\-Y)‏ 
فوائد ادارة علاقات الزبون للمنظمات 


-بيانات واضّحة جول 
الزبون 
- نظرة الزبون الواحد 


- مساعدة قوى البيع ة تسويق |- فاعلية كلفة|- كلف اقل لاكتساب 


- زيادة اجمالي المبيعات والاحتفاظ بالزبون 


المصدر: إعداد المؤلفين 
« ثالثاً: الغموض 2 فهم إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 
بإعطاء إدارة علاقة الزبون (CRIM)‏ الانبثاق والبزوغ الجديد والحديث هاء فإنه ليس 
من المستغرب أن هناك العديد من امور سوء الفهم المشتركة قد برزت حول طبيعة إدارة 


علاقة الزبون (CRM)‏ وهذه هي المواضيع والأمور التي تثير وتنتج سوء الفهم فيا يتعلق 
بإدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 


- إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن قاعدة بيانات تسويقية. 

- إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن إجراء وعملية تسويقية. 

- إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن موضوع وشأن متعلق بتكنولوجيا الحاسوب 
ونظم المعلومات. 


- إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن أنظمة ومخططات ومشاريع وبرامج للولاء 


والاخلاص. 

- إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة أن يتم تطبيقها وتنفيذها وانجازها من قبل اي 
شركة. 

وفيا يلي توضيح لكل بند من هذه البنود 


أ-إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن قاعدة بيانات تسويقية 

قاعدة البيانات التسويقية #بتم وتعتني ببناء واستثئمار واستخدام قاعدة البيانات للزبون 
ذات جودة عالية لأغراض التسويق. حيث تقوم الشركة بجمع البيانات من عدة مصادر. 
ويتم مراجعة وتدقيق وتنقيح وتكامل البيانات وتخزن في الحاسبات 

وغالباً تخزن على شكل مخازن ومستودعات للبيانات Data Warehouse)‏ او أسواق 
للبيانات (Data Markel)‏ وتستخدم فيا بعد لأغراض التسويقء مثل تجزئة وتقسيم 
السوق» الاستهداف» وتقدم وتمنح وتعرض التطوير والاتصالات مع الزبون. وتقوم معظم 
الشركات الكبيرة والمتوسطة الحجم ببناء واستشار واستخدام قواعد بيانات للزبون. 

لكن منظومة إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ أوسع كثيراً بالمنظور من قاعدة بيانات 
تسويقية. وكثيراً مما ذكرناه سابقاً عن إدارة Be‏ الزبون (CRM)‏ التحليلي» له حضور في 
قاعدة البيانات التسويقية. على أن قاعدة البيانات التسويقية أو تسويق قاعدة البيانات أقل 
وضوحاً في إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ الاستراتيجي والتشغيلي والتعاوي. 

ب - إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن إجراء وعملية تسويقية 

تستخدم البيانات وبرمجيات ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ لنشاطات ووظائف تسويقية 
عدة مثل تجزئة السوقء إكتساب واستحواذ على الزبون» والاحتفاظ به» وتطوير الزبون 
(البيع عبر رفع COL and‏ على اية حال» إن ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيلي يمتد الى 
البيع ووظائف وعمليات الخدمة. 


إن تطوير برمجيات وتطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ لدعم ومساندة مهام 
ورسالة المنظمة لتصبح أكثرمركزية الزبون» غالباً ما تعني ان البيانات المتعلقة والمرتبطة 


بالزبون يتم مشاركتها بشكل اوسع على مستوى المؤسسة بصورة أكبر من وظيفة ومهمة 
التسويق لوحدها. 

وتستطيع إدارة العمليات والتشغيل ان تستخدم البيانات المتعلقة والمرتبطة بالزبون 
لانتاج منتجات وخدمات مفصلة حسب طلب ورغبة الزبون. وتستطيع إدارة الافراد 
أو القوى البشرية الاستفادة من البيانات المرجعية والمتميزة والمفضلة للزبون» لتوظيف 
وتدريب الموظفين لوظائف الط الامامي (علاقة مباشرة بالزبون) والتي تتواصل مع 
الزبون. وتستطيع ادارة الابحاث والتطوير استخدام البيانات المتعلقة والمرتبطة بالزبون 
للتركيز على تطوير منتجات جديدة. وبيانات الزيون لا تستخدم فقط من اجل التكامل 
بين الادارات الداخلية المختلفة. ولكن يمكن مشاركتها عبر امت داد المنظمة مع الشركاء 
والمورديين الخارجيين. وعلى سبيل SUM‏ شركة تسكو (Tesco)‏ وهي مشغل المحلات 
العالمية» لديا العديد من علاقات التطوير لنتجات جديدة تعاونية مع مورديين رئيسيين. 
وتتشارك شركة (تسكو) كذلك مع شركاء من البنك الملكي الاسكتلندي لتقديم عروض 
لخدمات مالية لزبائن (تسكو). 

كلا هذين النشاطين يتطلب مشاركة المعلومات عن زبائن (تسكو) مع الشركاء 
والموردين. وبوضوح» هناك ما هو أكثر بخصوص إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ من انه إجراء 


ج-إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ عبارة عن موضوع وشأن متعلق بتكنولوجيا 
الحاسوب ونظم المعلومات 


كثير من تطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ يتم النظر اليها وإعتبارها مبادرات 
من تكنولوجيا الحاسوب ونظم المعلومات؛ بدلا من اعتبارها مبادرات استراتيجية من بيئة 


الاعمال اوضح واعرض واكثر تحرراً. وصحيح ان كثير من من تطبيقات إدارة علاقة الزبون 


(CRM)‏ تحتاج وتتطلب تطوير للحلول من قبل تكنولوجيا الحاسوب ونظم المعلومات» 


على أن ذلك لا يجب أن يفهم خطأ او يساء فهمه. إن القول بأن إدارة Bc‏ الزبون (CRM)‏ 
هي عن تكنولوجيا الحاسوب ونظم المعلومات كمن يقول ان الزراعة والبستنة هي المحراث 
والحراثة؛ أو ان هذا الفن الرفيع للرسم هو الدهان (الطراشة) بالفرشاة. إن تكنولوجيا 
الحاسوب ونظم المعلومات هي الادوات الممكنة والميسرة للامور. والتحسينات تظهر في 
الطريق eth‏ إدارة الزبائن من خلال مجموعة مترابطة من العمليات والإجراءات المحسنة» 
والكفاءة والاختصاص المناسب» ومواقف واتجاهات الناس والعاملين والاستراتيجيات 
المناسبة وتمكين من استخدام التكنولوجيا والتقئيات المناسبة. ولا يجب ان يتم التقليل 
من شأن وأهمية الأشخاص والموظفين والعمليات والتشغيل والاجراءات. فالأشخاص 
والموظفين هم من يطورون ويطبقون العمليات والتشغيل والاجراءات والتي يمكنها منها 
هي برمجيات وتكنولوجيا الحاسوب ونظم المعلومات. ولا يمكن لتكنولوجيا الحاسوب 
ونظم المعلومات ان تعوض او تقوم مقام عمليات واجراءات سيئة أو أشخاص غير 
ماهرين وليس لديهم الخبرات اللازمة. إن التطبيقات الناجحة لنظم إدارة علاقة الزبون 
(CRM)‏ تضم وتشارك الأشخاص في تصميم وتطبيق العمليات والتشغيل والاجراءات 
التي تقدم وتنتج قيمة للمنظمة والزبون. وغالباً ما تكون هذه العمليات والاجراءات قد تم 
توفير إمكانيتها من قبل نظم تكنولوجيا الحاسوب ونظم المعلومات. لذلك فإن تكنولوجيا 
الحاسوب ونظم المعلومات وتطبيقاتهاء تعت بر جزءاً من معظم إستراتيجيات إدارة علاقة 
الزبون (CRM)‏ وقد قيل بان ليس مبادرات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هي التي تشمل 
وتلزم استثارات في تكنولوجيا الحاسوب ونظم المعلومات. إن الهدف لمشاريع عديدة من 
إدارة Ble‏ الزبون (CRM)‏ هو تطوير علاقات مع الزبائن ذوي القيمة العالية والاحتفاظ 
بهم. وهذا قد يتطلب تغييرات سلوكية في استيعاب الموظفين والتربية والثقافة والتعليم 
لموظفي مركز النداء والتركيز على التبني الوجداني والمصداقية من قبل أشخاص وموظفي 
مبيعات. وقد لا يكون في ذلك أي دور لتكنولوجيا الحاسوب ونظم المعلومات. 


د -إدارة علاقة الزيون (CRM)‏ عيارة عن أنظمة ومخططات ومشاريع وبرامج 
للولاء والاخلاص: 


إن مخطط ونظام الولاء والاخلاص هو واقع مشترك بين العديد من الصناعات مثل 
استشجار السيارات ols by‏ الطيران» ولات المواد الغذائية بالتجزئة والفنادق. الزبائن 
يجمعون النقاط (كارصدة) مثل ULL‏ عند التعامل مع المشتريات مع شركات الطيران» 
وهذه تسترد فيا بعد في وقت ما في المستقبل. ونظم مخططات وأنظمة الولاء تحتاج من 
الأعضاء الجدد تعبئة واستيفاء HIS‏ من وقت اشتراكهم بالنظام. وتستخدم المعلومات 
الديموغرافية (السكانية والجغرافية) بصورة نموذجية بالاضافة / ومع بيانات الشراء 
لمساعدة الشركات على ان تصبح أكثر فاعلية في الاتصال وتبادل الأراء مع الزبون واقتراح 
التطوير. وفي ناحية اخرىء بعضاً من تطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ مرتبطة 
بمخطط ونظام الولاء ولكن ليس جميعها كذلك. ومخطط ونظام الولاء قد يلعب دورين في 
تطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ الدور الأول توليد البيانات التي يمكن أن تستخدم 
في إرشاد عملية استقطاب الزبون» والاحتفاظ به وعملية التطوير. والثاني أن bbe‏ ونظام 
الولاء يمكن أن يخدم كحاجز وعائق للخروج.إن الزبائن الذين لدم نقاط ورصيد 
متراكمة في النظام قد يترددون في الخروج من العلاقة مع المنظمة في ضوء الرصيد المتجمع 
(للنقاط) لديهم والذي يعكس قيمة الاستغثار الذي صنعة الزبون في النظام, وبالتالي في 
العلاقة مع المنظمة ومنتجاتها أو خدماتها. 

ه - إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ يمكن ان يتم تطبيقها وتنفيذها وانجازها من 

قبل أي شركة او منظمة؛ 

إدارة Be‏ الزبون (CRM)‏ من النظرة الاستراتيجية يمكن حقيقةً ان تطبق في عدة 
منظمات. كل منظمة مكن ان يكون حافزها ومحركها الرغبة OY‏ تكون متبنية بإتجاه مركزية 
الزبون (الزبون المركز). والمدراء التنفيذيين يمكن ان ينشئوا رؤيا مهمة ورسالة» وتحديد 
مجموعة من القيم التي تقود وتحضر الزبون ليكون في قلب وصميم العمل. وتكنولوجيا 


0 إدارة علاقةالزبون _ 


إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ قد تلعب دوراً في هذا الانتقال. وبالتأكيد هناك شركات أكبر 
نجاحاً من شركات أخرى. ولقد طبق القطاع البنكي (الصناعة البنكية) تطبيقات إدارة علاقة 
الزبون (CRM)‏ بصورة واسعة جداً. على أن هناك إختلافات ميزة بين معدلات رضا الزبون 
وبين معدلات الاحتفاظ به للبنوك المختلفة. 

ويمكن GY‏ منظمة ان تحاول وتطبق إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيلي. أي شركة 
لديها قوة مبيعات تستطيع ان تشغل الياً ما لديها من عمليات البيع وإدارة القيادة وعمليات 
وإجراءات إدارة العقد. ويصبح ذلك ايضاً على التسويق وعمليات وإجراءات الخدمة. 

إن تكنولوجيا إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ ممكن أن تستخدم لدعم ومساندة 
حملات التسويق وطلبات الخدمة» وإدارة الشكاوي والاعتراضات. لكن إدارة Be‏ 
الزبون (CRM)‏ التحليلي مسألة مختلفة» حيث أنها مبنية على بيانات متعلقة بالزبون. وني 
الحد الأدنى البيانات مطلوبة لتحديد أي من الزبائن» مسيولد على الارجح ST‏ قيمة في 
المستقبل» ولتحديد الأجزاء التي ها متطلبات مختلفة من خلال قاعدة الزبون. عندها فقط 
يمكن لعروض مختلفة ان تتواصل مع كل مجموعة زبائن لتحسين قيمة المنظمة والزبون 
على المدى الطويلء أما اذا كانت هذه البيانات غير موجودة فأنه لا يمكن تطبيق إدارة 
علاقة الزبون ACRM)‏ 
» رابعاً: أهمية إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 


هناك العديد من جاهير ودوائر الزبائن المهمين الذين لديهم إهتهاماً في إدارة علاقة 
الزبون (CRM)‏ ونور بعضاً منهم فيا يلي: 

1(CRM) الشركات التي تطبق إدارة علاقة الزبون‎ -١ 

هناك العديد من الشركات التي سبق وأن طبقت إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 
مثل: الشركات الكبرى هي المتبنية لهذا الموضوع. في مجال الخندمات المالية والاتصالات 
والتصنيع في الولايات المتحدة الامريكية ودول اوروبا. وتبعتها ني ذلك الشركات 


المتوسظة. وما زال هناك مجال وإمكانية متوقعة لوصول الرسالة من إدارة علاقة الزبون 
614) الى كل من الشركات الأصغر ومؤسسات القطاع العام والآسواق ALL‏ 
الاخرى والجدد الذين يبدئون في جال الأعمال. 

۲- الزبائن والشركاء لهذه الشركات 

الشركات الشريكة والزبائن الذين طبقوا إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هم دوائر 
وجمهور مهم بصورة خاصة. وذلك OV‏ إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ يقوي ويؤثر في خبرة 
الزبون» ويمكنها أن تؤثر في معدلات رضاء الزبون وتؤثر في الموالاة والاخلاص للموردين. 

*- الموردين لبرمجيات وتطبيقات إدارة علاقة الزيون (CRM)‏ 

من ضمن الموردين لبرجيات وتطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ هناك أسماء 
عالمية كبرى مشل اوراكل (oracle)‏ ساب (SAP)‏ ساس (55). (KANA)UMS‏ 


ميكر وسوفت (//1417050) ستاي ان فرونت (stay in front)‏ وقد تمت تعزيزات 
واندماجات معتبرة في الاونة الاخيرة لسوق موردي برمجيات وتطبيقات إدارة علاقة الزبون 
(CRM)‏ فشركة سبيل (Siebel)‏ وشركت بيبول سوفت (people soft)‏ أصبحتا الان 
مملوكتان لشركة اوركل (070616): وما رائدتان في توريد برمجيات وتطبيقات إدارة علاقة 
الزبون (CRM)‏ ويبيع الموردون التراخيص للشركات ويقوم ون بإنزال وتركيب برمجيات 
وتطبيقات إدارة علاقة الزيون (CRM)‏ على المسابات الخادمة (الخادمات (servers‏ 
للزبون مباشرة ومن خلال تكامل وموحدات النظام system integrators)‏ ويتم تدريب 
الأشخاص والموظفين لدى الزبون على استخدام البرمجيات والتطبيق. 

(CRM) مزودي الخدمة لبرمجيات وتطبيقات إدارة علاقة الزبون‎ -٤ 

الشركات المطبقة Ole J‏ وتطبيقات إدارة Ble‏ الزبون (CRM)‏ يمكنهم ان يختاروا 
تشغيل واس تخدام وظائف البرمجيات والتطبيقات (CRM)‏ على أساس من خلال مزودي 
للخدمة مضیف» مثل شركات سيلز فورس (Salesforce)‏ وشركات إنتيليو (Entellium)e‏ 


وشركة رايت ناو (Right Now)‏ وشركة نت سويت NetSuite)‏ حيث يقوم الزبائن (وهم 
الشركات المستخدمة للمنظومة)» بتحميل بيانات زبائنها على الحاسبات الخادمة والتفاعل مع 
البيانات التي تستخدمها او تحتاجها بواسطة متصفحات الويب على الانترنت. وموردي أو 
مزودي الخدمة يس لمون ويديرون التطبيقات والبرمجيات وخدمات أخرى من مواقع بعيدة 
لمستخدمين عدة بواسطة الانترنت» وهذا ما يعرف ويسمى خدمة البرمجيات (أو البرمجيات 


كخدمة. (Sofi as a service — Saas‏ والزيائن (وهم الشركات المس تخدمة للمنظومة 
يستخدمون وظائف إدارة Ble‏ الزبون (CRM)‏ بنفس الطريقة التي يستخدمون بها 
تطبيقات إيباي (eBay)‏ أو أمازون (Amazon)‏ 

0- الموردين للبنية التحتية ولأجهزة ونتجهيزات إدارة علاقة الزبون 2(CRM)‏ 

إن الموردين للبنية التحتية ولأجهزة والتجهيزات يقدمون الاسس التقنية والتكنولوجية 
لتطبيقات إدارة علاقة الزبون CRM)‏ ويقومون بتوريد التكنولوجيا والحاسبات الخادمة. 
والحاسبات والأجهزة اليدوية وأجهزة وتجهيزات مركز النداء الألي وأنظمة الهاتف. 

"- مستشارين الادارة 

يعرض المستشارون على الزبائن مدى تنوع وواسع للقدرات والإمكانيات المتعلقة 
بتطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ مثل الاستراتيجية والأعمال والتطبيقات والمشورة 
الفنية التقنية. ويساعد المستشارون الشركات في تطبيق إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ من عدة 
طرق: تكامل الأنظمة» الإختيار بين عدة موردين» تطوير خطة التطبيقء وإدارة المشروع 
وذلك عندما يبدأ وينطلق التطبيق. ومعظم تطبيقات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ تتكون 
من عدد كبير من المشاريع الصغيرة» على سبيل المثال: فحص وضمن التكامل والتوافق 
بين الأنظمة» تحسين جودة البيانات» تجزأة السوق» هندسة العمليات والأجراءات وتغير 
الثقافة. وتقدم الشركات الاستشارية الرئيسية مثل براكستون (876<07)» وماكنزي 
McKinsey)‏ وبي رنج بوینت (Bearing ۲01۸٤‏ سي جي إي واي (CGEY)‏ جميعها تقدم 
خدمات استشارية لدعم إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ وتعرض الشركات أصغر خدمات 


== 


خبراء مختصين بذلك. وتقدم شر کتا بيبرس (Peppers)‏ وروجرز (Rogers)‏ الاستشارات 
الاستراتيجية. |S‏ تعرف شركة دون (DunnHumby) ale‏ بخبرتها في استخلاص 
واستخراج البيانات لأغراض التجزئة والتقسيم. 
خلاصة ما تقدم فإن النظرة الشاملة والفلسفية لإدارة علاقة الزبون (CRM)‏ تتضمن 
الابعاد التالية والتي تشمل اعتهاد اسلوب ناجح واسع لفهمها وتطبيقها بشكل صحيح 
والموضحة في االجدول (5-7) التالي 
جدول (۲-۲) 


جدول أبعاد ادارة علاقات الزبون 


-١‏ رؤيا إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ القيادة» القيمة الاجتماعية ذات الاحترام القيمة الافتراضية 
-Y‏ استراتيجية إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ الأهداف» أجزاء وتفصيل» تفاعل فعال 


-٤‏ المشاركة والتعاون التنظيمي: 
الثقافة والبناء التنظيمي ١‏ 

رصد ومتابعة التوقعات تفهم وفهم الزبون 

الرضا مقابل المنافسة الناس: المهارات التنافسية 

المشاركة والتعاون والبيانات الراجعة الحوافز والترضيات والتعويضات 
إتصالات وتواصل الموظفين 
الشركاء والموردين 

5- عمليات وإجراءات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ دورة حياة Oy pil‏ إدارة المعرفة 


-٦‏ معلومات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ بيانات» تحليل» وجهة نظر واحدة على مستوى جيع القنوات 


۷- تكنولوجيا (تقنية) إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التطبيقات» النصميم» البنية التحتية 


۸- موازين وقياسات إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ كلغة الخدمة» الرضاء الولاء الكلف Lele YW‏ 


المرجع: اعداد المؤلفين 


الفصل الثالث 


الزبون 


Customer 


الفصل الثالث 


Customer الزيون‎ 

» المقدمة 

يشير مصطلح الزبوت وسلوكه جدلاً وخلافاً بين العديد من الباحثين فهو يطلق على 
المستهلك الذي يشتري منتج او خدمة معينة او على المسنهلك الذي يكرر الشراء ويتعامل 
بشكل مستمر مع المنظمة ومنتجاتها سواء منتج واحد او عدة منتجات. في الواقع إن اساس 
الزبون هو المستهلك او المشتري الذي يتعامل بشكل متكرر مع المنظمة ومنتجاتهاء لذلك فإن 
دراسة الزبون لا يمكن ان يتجاوز دراسة المستهلك وسلوكه لانه الاساس في هذاء وعليه 
فأننا هنا سنحاول ان نركز على المستهلك وسلوكه والعوامل المؤثره لانها نفس العوامل التي 
تؤثر على الزبون ني محاوله رفع اللبس في هذا الموضوع. إن الاساس الذي تستند اليه هو ان 
أصل الزبون هو مستهلك او مشتري يتعامل مع منظمة معينة منتج معين حقق له الرضا 
وثم الولاء. إن المتخصص للادبيات المتعلقة بدراسة الزبون يصل الى نقطة جوهرية هي Gel‏ 
تدرس سلوك المستهلك ويضعون مصطلح الزبون. 

في هذا الفصل سيتم تناول ما يلي: 

-١‏ مفهوم سلوك الزبون 

-Y‏ اجراءات اتخاذ قرار الشراء 

۳- العوامل المؤثره على سلوك الزبون 

-٤‏ انواع الزبائن 


-٥‏ خدمة الزبون 


Customer Behavior Concept (9333'S plus مغهوم‎ YM او‎ « 


نظراً لكثرة العوامل التي تؤثر على تكوين سلوك المستهلك وتداخل هذه العوامل 
وصعوبة فصلها او السيطرة عليها فإن العاملون في جال دراسة سلوك المستهلك قاموا 
بالاستناد الى النظريات الاقتصادية والنفسية والاجتماعية Gaye‏ التوصل الى مفهوم يمكن 
الاعتاد عليه وتحديد مكوناته وأسبابه. 


أ- تحريف سلوك الزبون Customer Behavior Definition‏ 

نتيجة لكثرة التعريفات التي تناولت سلوك المستهلك فإننا سنقوم بإستعراض أهمها: 

يشير كلا من (الصميدعي» ردينة )۲٠٠٠١‏ بان سلوك المستهلك يمثل التصرفات 
التي يتبعها الأفراد بصورة مباشرة للحصول على السلع والخدمات واستع الها ب في ذلك 
الاجراءات التي تسبق هذه التصرفات وتحددها. حيث أن سلوك الشراء لدى الافراد 
يتكرر وان المشتري لديه دورة لشراء المنتجات المختلفة وأن هذه الدورة طويلة بالنسبة 
للسلع المعمرة» أما تكون بالنسبة للسلع الميسرة فإنها تتكرر باستمرار وتقع في فترات 
متقاربة؛ وان هذا التكرار في الشراء قد يكون لنفس المنتج أو لمتتجات أخرى وذلك 
يعتمد على مدى الإشباع والرضا الذي يحققه من شراء واستهلاك هذه المنتجات وبذلك 
نجد بأن التعلم والخبرات السابقة الدور الأساسي في تحديد سلوك المستهلك واتخاذ قرار 
الشراء. وأن عملية تكرار الشراء هو مصطلح يشير للزبائن الذي يكون ذو استمرارية 
في التعامل مع المنظمة ومنتجاتبا. وهذا ما تحاول المنظمة الاحتفاظ بيم. او جذب 
المستهلكين الجدد فأن المنظمة تحاول كسبهم وتجعلهم زبائن دائميين ها عن طريق إقامة 
علاقة وثيقة وتقديم كافة التسهيلات لهم. 

يشير (8:861,)1975 الى ان سلوك المستهلك يمثل الافعال والتصرفات المباشرة 
للأفراد من اجل الحصول على المننج او الخدمة ويتضمن إجراءات اتخاذ قرار الشراء. وهذا 
يشير الى ان العاملين في مجال دراسة سلوك المستهلك لا يمستطيعون التعرف عليه الا بعد ان 


يقوم الفرد فيه» اي من خلال الافعال التي تظهر للعيان أو مايسمى بالس Sol‏ المشاهد وما 
يحدث داخل الفرد يبقى مجهول ولا نستطيع التعرف عليه لانه قد يتصرف الفرد ويقوم 
بالانشطة والفعاليات ظاهرياً وما في تفكيره ودوافعه الداخلية مغايرة هذه الفعاليات مما 
يصعب العملية على العاملين في Sle‏ دراسة السلوك وتوقعاته. 


أما (1980) Molina‏ تعرف سلوك ا مستهلك على انه يمثل التصرفات والافعال التي 
يسلكها الافراد في تخطيط وشراء quill‏ (سلعة؛ خدمة) ومن ثم استهلاكه» وفقاً لوجه 
نظر (Molina)‏ فإن المستهلك يقوم بعملية التخطيط يستند على جانبين: 
- الخبرات السابقة للفرد حول المنتج» أو المنتتجات المنافسة أو المنتجات البديلة 
ومستوى الإشباع الذي سوف يحققه له هذا المنتج في حالة إتخاذ قرار شرائه. 
- سعي المستهلك او الزبون الى جع المعلومات بشكل مستمر من أجل التوصل الى 
قرار شراء مرضي يحقق له الإشباع والرضا المطلوب. واستناداً الى هذا الجانب فان 
المنظمات تقوم ببث المعلومات حول منتجاتها. 
إن سلوك الشراء يمثل مجموعة من الاجراءات التي يقوم بها المشتري او الزبون من 
أجل الحصول على شيء معروض في السوق (ساع؛ خدمات)» ويعمل المشتري على تحديد 
طبيعة المعروض من خلال تعامله السابق معه ومن خلال المعلومات التي يحصل عليهاء فإذا 
كان المنتج معروف فان عملية الشراء تكون أسهل وكذلك عندما يكون المعروض غيرمعقد 
ولا توجد فيه مكونات أو صفات لا يعرفها المشتري» إن سلوك الشراء يتأثر بالعديد من 
العوامل الخارجية ويتأثر بالمحفزات من خلال الانشطة الإعلانية التي تدفع الفرد لاتخاذ 
قرار الشراء» إن سلوك الشراء ومفهوم الرضا يمثلون النتيجة النهائية للخبرات الاستهلاكية 
السابقة لعملية الشراء» إن على العاملين في جال دراسة المستهلك او الزبون التفريق ما بين 
سلوك الشراء وسلوك الاستهلاك(4,2005+Richa).‏ 
- سلوك الشراء لدى المستهلك او الزبون يمثل اتخاذ قرار الشراء والقيام باختيار eB‏ 
استناداً الى ما يمتلك من خبره ومعلومات» دوافع» ومواقف. 


- سلوك الاستهلاك ليس فيه جانب EY‏ قرا رالشراء Gb‏ يشتري المنتج من قبل 
شخص والمستفيد قد يكون شخص اخرأي ان سلوك الاستهلاك لا يعتبر من 
الاجراءات المعقدة ولا يمر بالعديد من الاجراءات كا هو في س لوك الشراء» فعلى 
سبيل لمثال رب الأسرة يقوم بشراء المواد الغذائية» دفع ايجار الدار وأفراد الاسرة 
يسكنون ويأكلون ويكون دور المستهلك هو دفع المشتري لاتخاذ قرار الشراء 

- إن دراسة سلوك المستهلك والزبون وسلوك الشراء وتحليله والتعرف 
على العوامل المؤثرة عليه وتحديد كيفية تحفيزه يساعد إدارة المنظمة وإدارة 
التسويق على رسم الاستراتيجيات الإنتاجية والتسويقية وتحديد الكيفية التي 
يدرك فيها المشتري والمستهلك ويلاحظ المنتج وعمل على تحفيزهم باتجاه 
اختيار منتج )2003 Richard,‏ 

- السلوك يمثل فعل أو تصرف وقديكون هذا الفعل أو التصرف جيد او سيء 
(Dictionary, 2007)‏ وكذلك سلوك المستهلك يمثل تصرف او فعل لاختيار منتج 
وقد يكون هذا الاختيار جيد او غير جيد. 

- سلوك الشراء يمثل الافعال التي يقوم بها المشتري Gye‏ الحصول على المنتج (سلعة 
او خدمة )2007 .(Thomas,‏ 

- ويمكن القول Ob‏ سلوك الزبون يمثل مجموعة من التصرفات او الافعال التي يوم 
بها الافراد من اجل الحصول على خدمة او متتج» ويشير )973 (Engel‏ بان سلوك 
الشراء يتاثر بالعديد من المنبهات والتي تمثل المدخلات وتستقبل من الحواس 
الخمسة وتجعل الفرد يدرك ما يدور حوله ويتعرف على المشكلة المطروحة بإتجاه 
تكوين موقف ملائم او غير ملائم وفي نفس الوقت يتأثر الموقف بالخصائص 
الشخصية للفرد ودوافعه والخبرات السابقة له فإذا كانت المحفزات تتناسب 
وحاجات الافراد ورغباتهم فإن الموقف سوف يكون ملائم ويدفع الفرد الى اتخاذ 
قرار الشراء واذا كانت المعلومات (المحفزات)غي ركافيةلتكوين موقف ملائم ودفع 


الأفراد لاتخاذ قرار الشراء فأن الأفراد سوف يعملون على جمع معلومات إضافية 
ببدف الوصول الى قرار صائب وثم تكرار الشراء. 

(award and Sheth,1969) i -‏ فشيران الى ان سلوك الشراء يتأثر بالعديد 
من العوامل الخارجية (الاقتصادية» ضغوط الوقت» الثقافية: الطبقة الاجتاعية) 
والمتغيرات الشخصية وأهمية الشراء التي تدفع الفرد للبحث عن المعلومات حول 
(المنتج» الجودةء السعره الخنصائصء الميزة: التوفر» الخدمات) والتي تؤثر على 
الانحراف والميل الادراكي للفرد وتكويئه؛ والميل بدوره يؤثر على الموقف وني نفس 
الوقت الموقف يتأئر بقوة الانتباه وفهم المعلومات المستلمة من البيئة المحيطة لكي 
يتكون يعد ذلك لدى الافراد النية أو القصد للشراء. 

(Raphael, 2003) -‏ يشيرالى أن سلوك الشراء للأفراد يعتبر من المفاهيم المعقدة 
والذي يمكن ان يحدث نتيجة لتأثير العديد من الرغبات وتوقعة يكون من خلال 
التعرف على الحاجات والتي تلبي بالاستمرار من خلال السلع والخدمات؛ إن 
التعرف على توقعات الزبون يعتير من أساسيات معرفة السلوك والتعرف على 
العوامل الخفية التي تحركه» إن العمل حول معرفة سلوك الشراء المستقبلي يتطلب 
معرفة كيفية إدارة الافراد لعواملهم النفسيةء حاجات» رغبات وتأثير خصائص 
المنتج (السعرء العلامة» الشهرة....الخ) إن س لوك الأفراد الشرائي يتكرر على 
السلع والمخدمات التي Gat‏ له أعلى إشباع مكن من خلال المنافع التي يحصل عليها. 

ب- أهمية الزبون: 

يعتبر الزبون المحور الاساسي الذي تدور حوله انشطة المنظمة ومفتاح نجاحها 

واستمرارها والنقاط التالية توضح تلك الاهمية: 
- الزبون: هو سبب وجود واستمرار وتطوير المنظمة. 


- الزبون: هو من أصول المنظمة الاعلى ثمناً. 


- الزيون: هو دورة حياة المنظمة» وتعتمد على الزبون الذي يعتبر المحرك ها. 


- الزبون: هو اساس عصب المنظمة وبدونه ليس ها اي نشاط او عمل 

- الزبون: بقاء المنظمة مرتبط بالزبون 

- استخدام المنتجات والخدمات تتم من الزبائن وبالتالي فإن المنظمة تحقق أهدافها. 
- الزبون: هو الذي يأتي الينا من أجل سلعة او خدمة معينة» ومن الواجب أن نوفرها 
له ونكسب رضاه» حيث ان الزبون هو الذي بحث عن المتتجات او الخدمات 
وبالتالي لابد ان نقيم علاقة معه من اجل كسب رضائه وثم ولائه. 

- الزبون: هو الذي يحكم على جودة السلعة او الخدمة. 

- الزبون: هو الذي يساعد على تسويق gall‏ او الخدمة للمحيطين به» وهذا له 
انعكاس ايجابي على مبيعات المنظمة. 

- الزبون: هو pal‏ شخص ف المنظمة سواء قابلناه شخصياً اوهاتفياً اوكتابياً. 


- الزبون: يعتبر الزبون إنسان مثلنا له مشاعر وأحاسيس يجب ان نحترمها. 

- سلوك الزبون هو احد ابعاد السلوك الانساني وبالتالي فإنه يتأثر بجميع العوامل التي 

تؤثر على سلوك الانسان. 

ج- أبعاد سلوك المستهلاك اوالزيون: 

إن فهم سلوك المستهلك او الزبون يعتبر من العوامل الأساسية بالنسبة للعاملين في مجال 
التسويق» لذلك فهم يسعون لمعرفة الاسباب التي تدفع المستهلك لشراء منتج معين أو عدم شراء 
الاخر ما هي العوامل التي تؤثر على في قرار الشراء لعلامة معينة وبفضلها المشتري عن عن بقية 
العلامات الاخرىء لماذا يشتري هذه الخدمة ويختارهامن بين الخدمات المتوفرة في السوق. إن 
هذه الاسئلة والإجابة عليها يعتبر مفتاح النجاح لأي منظمة تقدم منتجات خدمية. إن الاجابة 
على هذه الاسئلة لا يمكن ان يتم الا من خلال دراسة وفهم سلوك المستهلك او المستفيد: لذلك 
Ob‏ فهم حاجات ورغبات المستهلكين هو البداية نحو الإتجاه الصحيح للعاملين في السوق إذا ما 
ارادوا النجاح في وضع استراتيجياتهم التسويقية وتنفيذها بشكل صائب وكفوء. 


إن السؤال المهم الذي يطرح نفسه في هذا المجال لماذا نبدأ بتشخيص وفهم حاجات 
لافراد؟ للاجابة على هذا السؤال البسيط والمركزي يتوجب ان نشير بان الافراد عندما 
يشترون سلع اوخدمات eb‏ يبغون الى إشباع حاجاتهم بالشكل الذي GRE‏ لهم الرضاء 
أي إن هذا الشراء يتبعه تقييم لمستوى الإشباع وثم الرضاء وهذا لا يتم الا من خلال 
atl‏ التي يحصل عليها هذا الفرد (مستهلك او زبون من المنتج)» فعندما يشعر بأن 
لمنتج أوخدمة () قد حققت له ما كان يتوقع من منافع الى مستوى الاشباع المطلوب ثم 
الرضاء فإنه يندفع باتجاه إعادة الشراء واستمرارية اعادة الشراء يولد الولاء لهذا المنتج او 
لخدمة» آما اذا كان المنتج او الخدمة (:) لا يحقق له ما يتوقع من منافع» فإنه حت سيندفع 
نحو البدائل المتوفرة في الاسواق. 

إن معرفة وتحليل سلوك المستهلك او الزبون في مجال الخدمات يعتبر اكثر صعوبة من 
سلوك المستهلك في السلع المادية» والسبب يعود لطبيعة خصائص الخدمة التي تبعل من 
عملية الاستدلال على سلوك المستهلك من الأمور التي تتطلب كثير من الوقت والجهد. 

إن المؤشرات الاساسية لفهم حاجات ورغبات سلوك المستهلك المستفيد من 
الخدمات» والتي يجب ان يفهمها القائمين على تسويق الخدمات في المنظمات الخدمية 


يمكن حصرها على النحو الاتي: 
-١‏ إن ما يتوقع ان يحصل عليه الفرد من منافع من جراء الاستفادة من المتتجات 
والخدمات اللمعروضة ترتيظ: 


" خبرة وتجارب الفرد المستفيد من هذه المنتجات والخدمات السابقة. 

دور الانشطة الترويجية والتسعيرية في التأثير على سلوكه وبالتالي ما يتوقع الحصول 
عليه. 

التسهيلات المقدمة التي تساعد وتسهل عملية اتمام قرار الشراء. 

دور الاتصال والتواصل بين المنظمة وزبائنها واثره على الزبائن. 


* مستوى العلاقة بين المنظمة وزبائنها 

* اهتتام المنظمة بإقامة علاقة طويلة مع زبائنها ورغبتها في الاستمرار بها. 

* مستوى جودة المنتج والخدمات المقدمة والتي تتوافق مع حاجات المستهلك او 
الزبون وما يتوقع الحصول علية من منافع. 

؟- إن توقعات المستهلك او الزبون من الخدمة اوالمنتج لها ازتباط ب: 

* العوامل الديموغرافية (العمر, الجدسء المهنةء المستوى التعليمي...الخ). 

الخصائص الشخصية للفرد. 


* مستوى جودة المنتتجات اوالخدمات المقدمة من المنافسين. 

* التطورات الاجتماعية والثقافية في البيئة المحيطة. 

التطورات التكنولوجية وأثرها على جودة ومستوى تقديم المنتج اوالخدمة بها ينسجم 
مع ما يتوقع الحصول عليه وخاصة فيا يتعلق بمستوى التكنولوجية التي يحتويها 
المنتج بإستخدام الاجهزة والمعدات الحديثة والمتطورة في عملية تقديم الخدمة. 


" رغبة المنظمة بالاحتفاظ الطويل بزبائنها. 

* إن هذه المؤثرات يجب ان تدرس بتعمق من قبل المسوقين من اجل وضع البرامج 
التسويقية التي تنجاوب مع هذه المؤثرات وتحقق للمستهلك او الزبون المستفيد 
من المتتجات والخدمة والمنظمة ما تريد من أهداف على حد سواء. فنجاح 
المنظمة في فهم حاجات ورغبات المستهلك او الزبون المستفيد من المنتجات او 
الخدمة» وتحقيق ما يتوقع الحصول عليه من منافع من جراء شراء هذه المنتجات 
او الخدمات» فإنه سوف يكرر تعامله مع هذه المنظمة وبالتالي يصبح زبون دائم 
معها وتخلصاً لمنتجاتها الخدمية.؟» الامر الذي ينعكس حتاً على مبيعات المنظمة 
وبالتالي على أهدافها المختلفة. 


Los «‏ إجراءات إتخاذ قرارشراء المنتجات 


تعتبر عملية اتخاذ قرار الشراء من قبل الأفراد لشراء خدمة او سلعة هي عملية مفاضلة 
ومقارنة ما بين البدائل المتاحة (خدمات او سلع) ومن ثم اختيار البديل المناسب. إن عملية 
المقارنة والمفاضلة مابين البدائل المتاحة تعتبر من العمليات المعقدة والتي تتطلب جع بيانات 
ومعلومات يستند عليها متخذ القرار ويزداد هذا التعقيد وتصبح عملية اتخاذه أكثر تعقيداً 
US‏ تنوعت وتعددت المنتجات او الخدمات المقدمة للسوق وعملت النظيات على بث 
المعلومات وتقديم المحفزات لدفع الافرادلاتخاذ قرار الشراء ويشير )1974 Jacques,‏ الى 
نموذج )1973 (Egnel,‏ والذي ركز على المدخلات والتي تمثل منبهات لنظام الفرد وتؤثر 
على تحريك الحاجات وتحقيزها واستناداً الى هذا النموذج فإن س لوك االمستهلك او الزبوت 


يستند على ثلاثة إجراءات هي: 
* المعرفة: ان المعرفة وتحديد الاحتياجات يستئد على إدراك المستهلك او الزبون 
للمتبهات. 
* التعرف على المشكلة (تحديد الحاجة) من اجل ole]‏ الحلول اللازمة لتحقيق التوازن 
المطلوب من خلال إشباعها. 


* نتيجة الشراء: بعد اتخاذ هذا القرار» وقد تكون النتيجة إعادة تكرار الشراء للخدمة 
أو للسلعة نتيجة لما حققه المستهلك او الزبون وقد يلجأ المشتري الى جمع معلومات 
اضافية ومقارنتها مع خبرته السابقة Gy‏ القيام SEL‏ قرار جديد. 

إن التعرف على المشكلة وتحديد الحاجة يستند على العديد من العوامل المؤثرة: 

* معلومات وخبرات سابقة 

» المواقف 

* الخصائص الشخصية والدوافع 

* جهاز الإدراك 


* المدخلات والمخرجات (معلومات من البيئة المحيطة) 


استقبال المعلومات من خلال الحواس الخمسة 

إدراك وفهم المشكلة ومن ثم القيام بتقييم الحلول المتاحة (اختيار السلعة من بين 
مجموعة من السلع» اختيار المنتج او خدمة من بين المنتجات او الخدمات المتاحة). 
اتخاذ قرار الشراء 

التقييم بعد الشراء 

* تكرار الشراء» عدم تكرار الشراء 

والشكل التالي يوضح اجراء اتخاذ قرار الشراء: 


== 
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nS" |‏ برد هيم 


اتخاذ قرار الشراء 


| 
مقارنة تانج اتخذ الاقرار مع مستوى الاشباع المطلوب. 
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المرجع: الصميدعي: ردينه ۲٠٠٠١‏ ص ٤٠۷‏ 


-١‏ تحديد الأهداف: 


لدى كل فرد عدد من الاهداف يسعى لتحقيقها وان هذه الاهداف تلعب دوراً مهما في 
تحريك الحاجات وسعي الأفراد الى تحقيقها. 

-Y‏ الشعور بالحاجة: 

تمثل الحاجات عوامل نفسية لها الدور الاساسى في تحريك الافراد لاتخاذ قرار 
ool‏ الحاجة تنتج نتيجة cle ae‏ والحرمان يولد عدم استقرار لدى الافراد مما 
يدفعهم الى الحصول على الخدمات والسلع بهدف تحقيق التوازن المطلوب» وان هذه 
الحاجات قد تكون ضرورية لاستمرار الحياة مثل الحاجة إلى الطعام والملبس» حاجة الى 
OL‏ مثل السكنء العلاج...الخ» وحاجات اخرى مثل الحاجة الى الاحترام من خلال 
التعامل مع المحيطين به ومن خلال شراء السلع او الحصول على خدمة سياحية: او مالية 
وغيرهاء وحاجات تحقيق الذات. 

¥- التجارب السايقة (التعلم): 

يمثل التعلم التغيرات التي تحدث في السلوك نتيجة للخبرات السابقة OL SOU‏ ويكون 
تقييم الافراد للخدمات بعد الاستفادة منها والتعرف على مستوى الاشباع المتحقق» فإذا ما 
حصل على ما كان يرغب الحصول عليه فإنه سوف يعيد عملية الشراء. 

-٤‏ البحث عن معلومات: 

الزبون او مشتري السلع بحاجة الى جمع معلومات إضافية لاتخاذ قرار شراء في حالة: 

- عدم تحقيق الاشباع المطلوب من قرار الشراء السابق 

- المعلومات التي لدى المستهلك او الزبون غير كاملة ولا يمكن الاعتماد عليها في 

اتخاذ قرار الشراء. 


- عند شراء سلعة او خدمة لاول مرة. 

0- مرحلة تقييم المعلومات: 

عند إستلام الأفراد للمعلومات من خلال الحواس الخمس OB‏ جهازالإدراك يقوم با يلي: 

- يتسلم المعلومات 

- تصنيف المعلومات 

- ترتيب المعلومات 

- تحديد البدائل 

- تقييم كل يديل 

5- تحديد الحلول المتاحة 

استناداً للمعلومات التي يحصل عليها الافراد وخبراتهم السابقة يجدون أمامهم العديد 
من الحلول الممكنة وكل حل يمثل بديل يمكن اختيارة لذلك يقومون بمقارنة هذه الحلول 
من حيث المنافع واختيار افضلها بالنسبة eb‏ فعلى سبيل المثال بالنسية للخدمات عندما 
يرغب احد الافراد قضاء الاجازة الصيفية فهناك العديد من الحلول الممكنة (البقاء في الدارء 
السفر الى منطقة اخرى في نفس الدولة» السفر الى دولة مجاورة؛ والى دولة غير مجاورة) يبدأ 
بجمع المعلومات عن المناطق التي يرغب الذهاب اليهامن حيث منافع الاسعار ومن يقارن 
ما بين هذه البدائل ويختار البديل الافضل بالنسبة له. 

۷- انيار البديل المناسب (قرار الشراء) 

من خلال المقارنة ما بين ا حلول المتاحة (البدائل)يس تطيع المشتري توقع المنافع التي 
سوف يحصل عليها من خلال اختيار بديل واحد والذي يعتبر البديل المناسب بالنسبة له 
ويمثل قرار الشراء. 


۸- مابعد اتخاذ قرار الشراء 


بعد اتخاذ قرار الشراء والاستفادة من المنتج او الخدمة يقوم المشتري بمقارنة المنافع 
التي حصل عليها ومستوى الاشباع والرضا مع ما كان يتوقع ان يحصل عليه لتحقيق التوازن 
المطلوب والتخلص من حالة النقص والحرمان فإذا ما حصل عليه من منافع يوازي ما كان 
يتوقع أو أكثر فإنه سوف يفكر بإعادة شراء نفس المنتج او الخدمة ومن نفس المنظمة المقدمة 
cl‏ وبذلك يخلق الولاء في تكرار الشراء والتعامل مع نفس الخدمة او المنتج واذا لم يحصل على 
الاشباع المطلوب فإنه سوف يقوم بالبحث عن المعلومات ويقوم بجمعها وتحليلها وتحديد 
البدائل المناحة واختيار البديل المناسب واتخاذ قرار الشراء وهكذا يستمر الأفراد في الببحث 
عن المعلومات وفي تغير قرارات الشراء بهدف اتخاذ الافضل وتحقيق الاشباع المطلوب 
وبالتالي الرضا والولاء. 
» ثالثاً: العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك اوالزبون 

كل فرد يمثل نظام ذاتي التنظيم ذو طبيعة وتكوين نفسي خاص به وان هذا النظام 
يتكون من مجموعة من الانظمة الفرعية مثل الحاجات» الدوافع,؛ الإدراك الذاكرة» الذكاء 
التعلم....الخ. ويتكون السلوك من خلال تفاعل هذه الانظمة الفرعية فيا بينها مع وتفاعلها 
مع عوامل البيئة الخارجية ما يقود الى تكوين الصورة الذهنية (المكانة الذهنية) حول ما يحيط 
بالفرد وتكوين المواقف وإصدار الاحكام والقرارات. 

إن الفرد يمثل نظام مفتوح يتفاعل مع الانظمة المحيطة به يتأثر بها ويؤثر عليها وعملية 
التفاعل تلعب الدور الاساسي في التأثير على سلوكه العام وسلوكه الاستهلاكي. 


وبشكل عام يمكن تمثيل العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك او الزبون بالمخطط القادم 


مخطط (۲-۳) العوامل المؤثرة على سلوك المستهلك والزبون 
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المرجع: (الصميدعي؛ ردينة ١٠٠۲:ص (EV)‏ 

أ- مدخلات البيثة العامة 

يتأثرسلوك المستهلك الانساني وسلوكهم الشرائي والاستهلاكي بعوامل البيئة 
الخارجية التي ينتمي لها مثل العوامل الاقتصادية» السياسية:؛ الاجتماعية: الدينية» الثقافية» 
التكنولوجية؛ الاسرة. المجموعة التي تنتمي (Ub‏ المنطقة التي يعيش فيهاء والانشطة الانتاجية 
والتسويقية للمنظات» كل هذه العوامل تمثل مصدر معلومات تؤثر بشكل كبير على تكوين 
المخرجات لدى الافراد مثل الصورة الذهنية:» الاعتقاد» المواقف» الشخصية» اتخاذ قرار 
الشراء والسلوك الظاهري أو الملاحظ. 


-١‏ العوامل الاقتصادية 


تلعب العوامل الاقتضادية دوراً فعالاً في التأثير على قرار الشراء وذلك لتأثيرها المباشر 
على دخل الفرد وقدراته الشرائية» وبا ان القدرة الشرائية للفرد تعتبر عامل مهم وحاسم في 
قرار الشراء وتشكل ركن اساسي إضافة الى الحاجة والرغبة ولكن وعلى الرغم من توفر الحاجة 
والرغبة وعدم وجود القدرة الشرائية OB‏ الافراد لا يستطيعون اتخاذ قرار الشراء» وبطبيعة 
الحال كلما انخفض الدخل وانخفضت القدرة الشرائية فإن الانفاق على المنتجات او الخدمات. 
سوف ينخفض بشكل كبير مقارنة بالانفاق على شراء السلع الغذائية والسلع العمرة. 

-١‏ العوامل السياسة 

الاستقرار السياسي يؤثر بشكل مباشر على نفسية الافراد ويشعرون بالامان وعدم القلق 
من المستقبل ما يشجعهم على الشراء» واذا كان العكس فإن ah SW‏ سوف يركزون شرائهم 
على السلع الاساسية لانمم لا يعلمون ماذا سيكون عليه المستقبل. 

*- المستوى الثقا2 

الثقافة تمثل مجموعة القيم والافكار والمواقف لمجموعة متجانسة من الافراد وتنتقل 
من جيل الى جيل قادم» والمستوى الثقافي يمثل المعتقداته الديانة» الانظمة: القرانين» 
العرف» العادات والتقاليد والتي تلعب دور اساسي في دفع المستهلك الى اتخاذ قرار الشراء 
(Aline,2007)‏ 

ان لثقافة الفرد دور اساسي في تكوين س لوكه ورغباته والتي يتم اكتسابها من البيئة 
المحيطة من حلال التعلم الناتج من التعايش مع المجتمع الذي ينتمي له فيكتسب القيم 
والمعتقدات» الدين» ويتأثر بالقوانين» التشريعات والانظمة السائدة والتي تلعب دورمهم في 
تكوين الصورة الذهنية عا يحيطه. وتحديد مواقفه. 

إن ole‏ الانتاجية» الخدمية والتسويقية تسعى الى تقديم المنتجات: خدمات وعناصر 
مزيج تسويقي ينسجم مع ثقافة المجتمع لان تقاطع انشصطتها مع الثقافة السائدة يعني فشل 


هذه المنظمات فعلى سبيل المثال: يزداد الطلب على خدمات النقل في الدول المسلمة في موسم 
الحج بشكل خاص وعلى شركات الطيران ان eg‏ كادر على متن طائراتبا يكون بالمنظر 
اللائق ببذه المناسب (ارتداء المضيفات للحجاب الاسلامي) (عدم تقديم مشروبات كحولية 


على متن الطائرة كا هو معتاد) لان اي خدمة لا تنسجم وتعاليم الدين الاسلامي سوف 
تولد رد فعل عكسي لدى المسافرين. ان ثقاقة المجتمع تلعب دوراساسي في تشكيل الاناط 
الاستهلاكية واختلافها من مجتمع الى مجتمع اخر وهذا يؤثر بشكل كبير على البرامج الانتاجية 
والتسويقية للمنظمات وان هذا الاختلاف يرجع الى: 

4- الزمن: 

تتغير ثقافة المجتمعات نتيجة لتغيرالزمان وهذا يعود الى التطور الحاصل في عوامل البيئة 
المحيطة بالافراد» والاتصال مع المجتمعات الاخرى» وان كان هذا التغيربطئ ولكن يؤثر على 
سلوك الافراد لان ما كان ممنوع سابقاً قد يصبح مقبول من الوقت الحاضر على سبيل ابتعاد 
الكثير من أفراد المجتمع العربي عن الزي العربي والاتجاه نحو الملابس التي تدنسجم ومرحلة 
التطور الذي تمر به السوق العالمية والمحلية. 

5 الطقوس الدينية 

لكل مجموعة دينية واعياد ومناسبات وطقوس تختلف عن الديانات الاخرى» 
واختلاف هذه الطقوس يتطلب من العاملين في إدارة التسويق توفير السلع والخدمات التي 
يحتاجها الافراد في هذه المناسبات. 

5- طبيعة المجتمع 

تختلف الثقافة من مجتمع AY‏ وقد تجد في دولة واحدة هنالك العديد من الثقافات 
الفرعية التي تتكون نتيجة للمنطقة الجغرافية التي ينتمون ها الديانةء التقاليد وغيرها من 
العوامل. 


-V‏ المجتمعات القريية 


تتأثر وتؤثر ثقافة اي مجتمع بثقافة الدول المجاورة لها وعلى الاخص في المناطق التي تقع 
بالقرب من الشريط الحدودي؛ ولقد اصبحت المحتمعات قريبة جداً في الوقت الحاضر من بعضها 
من خلال توفر وسائل الاتصال السريعة» التلفازء القنوات المتعددة» شبكة الانترنت وتزايد اعداد 
المشتركين فيهاء سهولة السفر والتنقل وغيرها من العوامل التي اثرت بشكل كبير على الكثير من 
ثقافة المجتمعات» وهذا التاثير ينعكس بشكل مباشر على الكثير من BLE‏ المجتمعات» وهذا التأثير 
ينعكس بشكل مباشر على مدى قدرة المنظمات من الاستجابة لهذا التغير الحاصل. 

۸ الطبقة الاجتماعية 

يتكون كل مجتمع من مجموعة من الطبقات (الفقات) ويكون افراد الفئة الواحدة 
(الطبقة) يشتركون بقيم وسلو كيات متشايهة (Kotler2001)‏ 


إن المجتمعات تختلف من حيث التركيب والطبقات الاجتماعية وان هذا الاختلاف 
يعود الى الاختلاف بالعديد من العوامل مثل المنطقة الجغرافية التي يسكنون فيها (جبال» 
صحراء» حضر» سهول» او من حيث عامل الدخل (المرتفع» وسط» منخفض) او من حيث 
الوظيفة (مهندس» طبيب» مدرس» عامل... الخ). وتقاس الطبقة الاجتماعية ويحدد سلوكها 
العام والشرائي نتيجة الى تشكيله من العوامل التي be pel‏ عن الطبقات الاخرى» ويعتمد 
العاملون في التسويق استراتيجية تجزئة الاسواق استناداً الى هذه العوامل لكي يتمكنون من 
تصميم مزيج تسويق يتناسب وطبيعة الطبقة المستهدفة. 

إن تقسيم المجتمع الى طبقات لا يعني بأن هذه الطبقات ثابته انما يتتقل الافراد ما 
بين هذه الطبيقات استنادأ الى تغير العوامل السابقة الذكر (من كان يسكن في الصحراء قد 
ينتقل الى المدينة وهذا سوف يؤثر على سلوكه الشرائي ونمط الخحياة» ومن كان دخله مرتفع 
وينخفض فانه سوف يعيد النظر بالكثير من قرارات الشراء وهكذا. ولقد حدد (Kotler)‏ 
ote‏ من الطبقات Lele VW‏ على النحو الاتي: 


- الطبقة الاعلى الاعلى: 


تمثل الافراد الذين يعيشون في ثروة موروثة ويتميزون عن الاخرين بتوفير الامكانيات 
المالية هم لشراء كل ما يرغبون ولكن بشكل لا يجذب الانتباه او Gay‏ التفاخر. 

- الطبقة الأعلى الوسطاء: 

أفراد هذه الطبقة يتميزون بالدخل المرنفع وثروة كبيرة يحصلون Lede‏ من خلال 
الاعمال التي يقومون بهاء يشترون السلع والخدمات المرتفعة الثمن ويحاولون الارتقاء الى 
طبقة أعلى. 

- المتوسط الوسطى: 

وتضم أصحاب المهن والمحترفون» ورجال الاعمال ومدراء الشركات ويمثلون افراد 
هذه الطبقة سوق رائجة للملابس المرتفعة الثمن» والاثاث. 

- الطبقة العاملة: 

وتكون نسبتها أعلى من نسبة الطبقة الوسطى ويتميزون بإسلوب حياتهم مهما اختلف 
دخلهم او مستوى تعليمهم او العمل الذي يقومون به» يطلبون المعلومات والارشادات 
والنصح قبل اتخاذ قرار الشراء ويعتمد قسم منهم على المساعدات المالية. 

- الطبقة الأدنى الأعلى: 

يؤدون أعمال لا تحتاج الى مهارة ومقابل اجور قليلة جداً ويعيشون فوق مستوى الفقر 
ويسعون للحصول على فرص تعليم أفضل لأبنائهم. 

- الطبقة الدنيا الأدنى: 

أفراد هذه الطبقة أغلبهم من العاطلين عن العمل او يعملون أعمال صعبة ويعتمدون 
بشكل عام على المساعدات المالية. 


إن هذا التقسيم السابق قد ينطبق على مجتمع وقد لا ينطبق على مجتمع اخر. وهذا 
الاختلاف يعود الى اختلاف الدولة؛ المنطقة» المهنة» مستوى التطور التكنولوجي والتعليمي 
في الدولةء العامل الاقتصادي....الخ. 


4- العامل التكنولوجي: 

يؤثر التطور التكنولوجي الذي تر به دولة على حياة افرادها وعلى سلوكهم 
الاستهلاكي؛ اسلوب حياهم ومستوى الدخل. ان الدول التي تمر بمرحلة 
تطورتكنولوجي متقدمة فأن أفرادها على الغالب سوف يتجهون الى لب العلم» يحصلون 
على فرص عمل» دخوهم مرتفعة» لهم قدرة شرائية عالية» تقدم هم انواع مختلفة من 
السلع والخدمات» تسعى الشركات الى تلبية حاجاتهم ورغباتهمء يزداد الاهتمام بعملية 
sal‏ والتخليف, الانشطة الترويجية: جودة ig oll‏ الخدمات التعليمية:؛ الصحية» 


الترفيهية وغيرها من الخدمات. 

٠‏ العوامل الديموغرافية 

يتأثر سلوك الافراد وس لوكهم الشرائي ode‏ العوامل وتعتبر من العوامل المهمة 
والاساسية في تجزئة الاسواق واستهدافها وتشمل هذه العوامل الفئة العمرية» الدخل» 
التحصيل الدراسي» المهنة» منطقة السكن» الجنس وغيرها من العوامل القابلة للقياس والتي 
يمكن التعرف عليها بسهولة. إن الدراسات السلوكية اكدت احتلاف سلوك الافراد استناداً 
الى اختلاف هذه العوامل فعلى سبيل SUL‏ استهداف سوق الاناث يختلف عن استهداف 
سوق الرجال» وسلوك الشباب الشرائي يختلف عن سلوك الرجال من هم بعمر ٤۵‏ سنة 
فا فوق» وقرارات شراء المدراء يختلف عن قرار شراء الطلبة او العمال لاختلاف الرغبات 
وبشكل عام تقسم اسواق المشترين او المستهلكين استناداص الى هذه العوامل ومن ثم يتم 
استهدافهم بالمنتجات والانشطة التسويقية لاثارة دوافعهم وزرع الاعتقادات المناسبة تجاه 
المنتتجات وتهيئة الفرد SLAY‏ قرار الشراء. 


ب - الاسرة والجماعة المرجعية 

يعيش الافراد ضمن الاسرة ويتفاعل معها ويعيش ايضاً ضمن مجموعة او عدد من 
المجاميع ولهذه المكونات الاجتماعية دور فعال في تكوين السلوك. 

ةرسألا-١‎ 

تعتبر الاسرة اول مجموعة اجتماعية ينتمي ها الفردوها الأثر الأكبر من تكوين شخصيته 
ومواقفه وسلوكه. 

"- الجماعة المرجعية 

يتاثر سلوك الافراد بالمجموعة او المجاميع التي ينتمي اليها. المدرس ينتمي في المدرسة 
الى المدرسين معه والى نقابه المدرسين ويشتركون بالاهداف وبنفس الوقت هؤلاء المدرسون 
ينتمي كل واحد منهم الى اسرة مختلفة» منطقة مختلفة» أصدقاء خارج إطار العمل وغيرها من 
المجاميع التي تؤثر على تكوين مواقفه وسلوك شراءه. 

ج -المد OMS‏ التسويقية 

تكون من خلال مجموعة الانشطة التي تقوم بها المنظمات الخدمية والانتاجية والتسويقية 
للتأثير على قرار شراء الأفراد ومنها: (ردينة» )7١١9‏ 
- المنتج cele)‏ خدمات» افكارء استشارات...الخ). 


- الترويج 


إن العوامل السابقة او ما يطلق عليها بعناصر المزيج التسويقي تلعب الدور الأساسي 
في تلبية حاجات ورغبات الافراد من خلال تعريفهم بالمنتجات ich)‏ خدمات» افكار) 
وحثهم على شرائهم من خلال عملية التحفيز والاقناع وبناء صورة ذهنية عن الخدمات من 
خلال مقدميها والدليل المادي وتقيس العمليات. 


ان العاملين في المنظمات يسعون الى اثارة الحاجات وتحريك الدوافع وبناء الاعتقادات 
وتكوين مواقف ملائمة تجاه السلع والخدمات لدفع الافراد الى اتخاذ قرار الشراء من خلال 
عملية الاتصال والتفاعل وعلى الاخص في الوقت الحاضر لان المستهلكين اصبحوا اقل 
اخلاص للمنتجات بفعل تأثير الانشطة التسويقية للمنظيات الاخرى والمنافسة واختلافها 
باختلاف المنظمات وكذلك بسبب تنوع السلع والخدمات المقدمة للسوق مما جعل المستهلك 
المستفيد لا يمتلك معلومات كافية عنها بشكل دقيق. ان عملية الانتقال من علامة تجارية الى 
علامة اخرى أصبح امر سهل على المشتري ولكي لا تفقد المنظمات زبائنها فإنها تحاول تمييز 
نفسها عن المنظيات الاخ ¢ GJeanet Jerome,2006)‏ 

ويشير )2006 (Paul,‏ بان دراسة سلوك المستهلك والزبون ومحاولة توقع هذا 
السلوك تستند على معرفة مدى تاثير عوامل البيئة التسويقية والانشطة التسويقية وعلى 
الاخص من خلال تحديد مدى قدرتها على اثارة الدوافع» وتكوين مستوى معرفة وإدراك» 
والتأثير على شخصية الفرد» ونش كيل مواقفة او تعديلها والتأثير على أسلوب الحياة. وتشير 
(Marie,2002)‏ الى اهمية البرامج التسويقية» الرسائل الاعلانيةء التفاوض» إدارة الحديث 
مع الزبائن» تصميم المتاجر الخارجية والداخليةء خصائص المنتج» العبوة والغلاف» الحودة 
تعتبر محفزات مهمة تدفع الى اتخاذ قرا رالشراء وتكراره. 

ويشير (Michael and Rose,2009)‏ يشيران ان الترويج والعاملين في المنظيات يلعب 
be bss‏ في بناء موقف ملائم تجاه المنظمة ومنتجاتها لان للتجارب السابقة دوراً مهيا في اتخاذ 
قرار الشراء المستقبلي وني تعزيز قوة المواقف الذي يؤثر على عملية تكرار قرار الشراء. 


د = خصائص الشخصية: 

ان المكونات النفسية والشخصية للمستهلك او الزبون ها تأثير على قرار الشراء وتكرار 
هذا المتتج او ذاك وتتضمن ما يلي: 

= الحاجات والرغبات 


* الدوافع 

» الإدراك 

* التعلم 

* الذاكرة قصيرة الأمد وطويلة الأمد 
* مستوى الذكاء 

-١‏ الحاجات والرغبات 


نمثل الحاجات عوامل كامنة داخل الانسان ولا تظهر للاخرين بشكل مباشر إنا يمكن التعرف 
Lede‏ من خلال س لوك الافراد في الحصول على الاشياء وان عدم ob yar‏ على ما يجتاجون سوف 
يجعلهم يفقدون التوازن ويكونون في حالة قلق مستمر يتتهي بالحصول على السلعة او الخدمة. 

إن تحديد حاجات الافراد ورغباتهم تمثل القاعدة التي تستند عليها في تصميم وانتاج السلع 
والخدمات وتطويرها لان من خلا ها تنستطيع المنظات تحديد مستوى الجودة المطلوب وتحقيق 
الميزة التنافسية وتكون قادرة على توقع مستوى الخدمات المطلوب (1994 (John and Liz,‏ 

؟- الدوافع 

الدوافع تمثل قوى كامنة لا يمكن التعرف عليها الا من خلال الاحتياج لانه يحركها 
لتصبح قوى تحرك الافراد LAL‏ القيام بفعل ما. إن هذه الدوافع قد تكون دوافع جوهرية 
متأصلة او دوافع الأفراد تكون متأثرة بالاخرين من خلال التعامل معهم )1972 Deci,‏ إن 
دوافع الافراد تحركهم نحو القيام بسلوك ما او شراء سلعة او خدمات وقد يكون الدافع المثار 
من قبل الاخرين هو الاعجاب بهذا القرار او الثناء عليه. 


إن الدوافع الجوهرية تحرك من قبل حاجات ورغبات جوهرية ولقد تم CVV ASF‏ 
حاجة ورغبة جوهرية اساسية» ويشير (8155)2004 من خلال الدراسة التي قام بها على 
(Vee +)‏ شخص ob‏ هذه الرغبات تعتبر دليل لسلوك الأفراد ويمكن تلخيصها با يلي: 
لقبول؛ الحاجة للموافقة. 


لفضولء الحاجة للتفكير والاعتقاد. 

لاكل» الحاجة الى الطعام. 

عائلية» الحاجة لتربية الاطفال. 

لشرف» الحاجة للولاء للتقاليد والقيم العشائرية» والمجموعة. 
مخاليةء الحاجة للعدالة الاجتاعية. 

لاستقلال» الحاجة الى الفردية. 

لطلب» الحاجة الى البيئة المستقرة والمنظمة. 

لنشاط الطبيعي» الحاجة إلى التدريب. 

لقوة» الحاجة SW‏ الادارة. 

لرومنسية؛ الحاجة الى التعامل مع الجئس الاخر. 

لتوفير» الحاجة لجمع. 

لعقد الاجتماعي؛ الحاجة الى الاصدقاء والعلاقات الاجتاعية والمنزلة الاجتماعية. 


ce gud‏ الجاحة كلما 


لثار» الحاجة الى الرد. 

إن هذه الحاجات والرغبات تلعب دور اساسي في تحريك الدوافع لدفع الفرد للقيام 
يسلو ك sla‏ 

إن الدوافع العاطفية تدفع الافراد الى شراء السلع والخدمات بهدف التفاخر وتحقيق 
الطموج ويحقق متخذ القرار منفعة نفسية ويكون على الغالب قرار فردي. 


* الدوافع العقلانية او الرشيدة تدفع الافراد الى اتخاذ قرار el‏ مدروس ومستند على 
المعلومات والمفاضلة والمقارنة واختيار البديل الافضل. 
المخطط القادم يمثل دور الحاجات والدوافع في تكوين السلوك 
مخطط (YT)‏ دور الحاجات والرغبات 4 تكون السلوك الشرائي 


تثار 
حدمت || ابرغبة 
تت o|‏ = 
مثارة عدم 
وغير تالت 
مشبعة 
مواقفت 
= إدراك؛ تعلم ( جديد ) ۴ 
Bass 5‏ 


سلوك 


المرجع: الصميدعي؛ ردينت 7١1٠١‏ ص 47١‏ 

- الادراك 
يتعرف الافرادعلى البيئة المحيطة بهم من خلال ادراك ما حوهم ويلعب الإدراك دور 
اساسي في التأثير على سلوك الافراد من خلال استقبال المعلومات من العام الخارجي عن 
طريق الحواس الخمس وتعتبر هذه المعلومات منبهات خارجية وتختلف هذه المنبهات من 
حيث الشدة والتأثير» والافراد غير قادرين على فهم المعلومات الجديدة الا من خلال عملية 
التحفيز والتي تثير تجارهم السابقة. والمقارنة ما بين ما لديهم من معلومات وما تلقوه ومن 


ثم رسم صورة جديدة والاحتفاظ بالصورة الذهنية (Robles and Vincent,2001) j3\‏ 
يعتمد جهاز الإدراك على المنبهات الخارجية هذه المنبهات قد تكون اشكال» اصوات» 
ضوء» رسوم» الالوان» أفراد....الخ. ويعتمد إدراك الافراد هذه المنبهات على من خلال 
اهميتها بالنسبة له وما يرغب فهمه لتحقيق هدف ما )2006 (Robles,‏ أن الأفراد سينقلون 
المعلومات من خلال حواسهم» حيث يقوم جهاز الإدراك بتنقيتها وتنظيمها وتفسيرها 
واختيار المناسب منها بهدف خلق صورة شاملة للعالم المحيط بهم» ويعمل المسوقون الى بث 
المنبهات من خلال الانشطة الترويجية» ورجال البيع» وترتيب المتاجر الداخلي والخارجي» 
عرض السلع داخل المتاجر» ااسم والعلامة التجارية» العبوة والغلاف وغيرها من الانشطة 
التسويقية يدف تكوين صورة مناسبة عن المنتجات التي تتعامل بها المنظمة. 

ان المنظات الخدمية تواجه مشكلة لعدم ملموسية ما تقدم لذلك تعتمد في بث المنبهات 
الى المستهدفين من خلال الاعتماد على السلع الداعمة لتقديم الخدمة وعلى العاملين في مجال 
التسويق ان يدركوا بأن هناك اختلاف في مستوى إدراك الافراد للمنبهات التي ترسلها لذلك 
تعتمد على تحديد طبيعة التبهات الاكثر تأثيراً وعلى اكبر عدد من المستهدفين. 

إن ادراك الأفراد لما يدور حوله يعتمد على: 

- شدة الانتباه وتتأئر هذه الشدة بالتجارب السابقة» شدة المنبه وأهداف المستهلك او 

الزبون. 

- طبيعة المنبهات» من خلال استخدام مثيرات مالوفة اوغير مألوفة لإثارة الدوافع. 

- يقوم الافراد باستقبال واختيار المنبهات التي تناسبه 

- للخصائص النفسية الاخرى دور مهم في إدراك الفرد لما هو حوله (الذاكرة التعلم» 

الذكاء» الدوافع). 

للإدراك دور مهم في التاثير على السلوك ويختلف هذا التأثير باختلاف المنبهات وشدتها 

ومدى تفاعلها مع الخبرات السابقة ودوافع الغرد. 


التعلم يكون نتيجة للتجارب السابقة للفرد والتي تكسبه المعلومات والخبرات التي 
يستفاد منها في سلوكه المستقبلي» ويستفاد الافراد كذلك من ONE‏ الاخرين. إن حصول 
الأفراد على منبهات مرضية سوق تجعل تجاربهم معززة للقيام بتكرار نفس السلوك. 


ol‏ التعلم يحصل من خلال المعلومات التي يحصل عليها الافراد والتجربة» التدريب» 
الفهم ويتطور بمرور الزمن» حيث ان تجارب صغار السن تختلف تماماً عن من يكبرهم عمراً 
(Mayer, 2001)‏ إن العاملين في Sle‏ تسويق المنتجات يقدمون المعلومات والمحفزات التي 
تحثهم على الشراء وتحقق لمم مستوى الاشباع الذين يرغبون بالحصول عليه فإن تكرارهذه 
الحوافز أو المنبهات سوف يدفعهم الى تكرار الشراء استناداً الى تجاريهم السابقة والمرضية. 
ويتفاعل التعلم مع الادراك من خلال استلام جهاز الإدراك للمعلومات ومقارنتها مع 
المعلومات التي يمتلكها الفرد ومن ثم اتخاذ القرار المناسب. 
0- التذكر 
استناداً الى الدراسات الاكاديمية الامريكية التقنية للعائلة هناك نوعان من الذاكرة 
(American Acudemx Of Family Psysievans,2009)‏ هي: 
" الذاكرة قصيرة الأمد وتخزن فيها المعلومات القريبة مثل cole‏ وجبات 
الطعام» الاعمال اليومية» وتعمل إدارة التسويق على استغلال هذه الذاكرة 
من خلال الرسائل الاعلائية والمنبهات التي تقدمها لتحفيزهم على الشراء» 
وتستمرفي بث المتبهات كي تكون في الذاكرة القصيرة ويتذكر المشتري المنتج 
وخصائصه ويندفع لشراءه. 

* اما بالنسبة الى الذاكرة البعيدة الأمد Ll‏ تعتمد على المعلومات السابقة والتي 
مرعليها فترة من الزمن ولعبت دور مهم على تجارب الافراد melts‏ السابقة 
وتساعدهم على اتخاذ قرارات أكثر عقلانية. 


"-الذكاء 
يختلف الافراد بمستوى الذكاء ويمكن تقسيمهم الى ثلاث انواع بشكل عام الفئةالاولى 
العباقرة ويمثلون نسبة قليلة وبالمقابل ضعيفي الذكاء ويمثلون ايضاً نسبة قليلة جداً وباقي 
الافراد يصنفون ما بين هذه المجموعتين. 
الشكل رقم )٤-۳(‏ 


إن الافراد قد يرتفع ذكائهم او ينخفض حسب موقعهم على المتحنى. 

ويعتبر عامل مهم في إدراك الفرد لما حوله وتفسي المعلومات وتحقيق الاستجابة 
المناسبة» واكتساب المعرفة. 

ه- المخرجات 

تتكون المخرجات السلوكية نتيجة لتثير عوامل البيئة المحيطة والمكونات النفسية للفرد 
حيث يقوم جهاز الادراك من خلال استلام المنبهات والتفاعل مع التعلم» الذكاء والذاكرة 
GL‏ صورة عما حوله وتكوين اعتقاد ما حول تجاه الشيء الذي تدور حوله عملية التنبيه او 
التحفيز ومن ثم يتم GLE‏ موقف معين تجاه هذا الشيء وهذا الموقف يتاثر بشخصية الفرد 
بشكل كبير واسلوب الحياة ومن ثم يقوم بإتخاذ قرار الشراء. 


-١‏ الصورة الذهنية: 


تمثل حصائص الشيء بالنسبة للسلع الملموسة ولا توجد مشكلة في رسم صورة ذهنية 
عنهاء ولكن المشكلة أكثر تعقيداً في مجال الخدمات لعدم إمكانية رسم صورة لشيء غير 
ملموس» ويتم التركيز على خصائص السلع الداعمة (بنايات» اجهزة؛ الوان» عاملين... 
الخ) في رسم هذه الصورة. من السهل تكوين صورة ذهنية عن سيارة ما من خلال (لونهاء 
حجمهاء قوة المحرك العلاقة...الخ) ولكن من الصعب تكوين صورة عن خدمة المحامات 
والصورة تتكون من خلال محامين» مكتب محاماة» نشاطه في المحكمة. 


"- الاعتقاد 


يعتبر الاعتقاد دالة لتقييم قيمة الموقف ويشير كل من lamer and Janet,(2001)‏ 
ان الاعتقاد يتكون من خلال المعلومات التي يتس لمها الفرد من البيئة المحيطة وقد تتكون 
لدية اعتقادات معقدة وصعبة ومغلقة يصعب تغييرها وهنالك اعتقادات يمكن التأثير عليها 
وتغيرها وهذا ما يركزعليه العاملين في تسويق الخدمات والسلع. ويشير كل من Fishbein)‏ 
Ajzen, (1975‏ 474 الى ان الاعتقاد يمثل دالة مهمة لقياس الموقف. 

"- المواقف 

يمثل الموقف تهيئة الافراد تجاه موضوع ما سلباً او ايجاباً واذا كان هذا التهيء أقوى 
من الكابح للسلوك فإن الموقف سوف يصبح سلوك ويقوم الأفراد SAL‏ قرار الشراء» 
لذلك تتسعى المنظات الى محاولة تغيير الموقف او تحسينه وعلى الأخص المواقف الضعيفة 
.(Lewis,2004) (Myers,2001)‏ 

* مصادر المعلومات التي يثق بها الفرد مثل الاهل والاسرة 

* الرسائل الاعلانية 

" زيادة المعرفة 


* قوة الاقناع 


* التأثير على الاعتقادات المتناقصة لاا تسبب قلق وتوتر للفرد» يعمل على تخفيضها 
من خلال التغبر. 
" التأكيد على مناشدة العواطف بالرسائل. 


يستطيع المختصون توقع السلوك من خلال التعرف على مواقفهم اذا كانت هذه 


المواقف: 


8 قوية 

* المواقف التي طورت استناداً الى التجربة ومن خلال الرسائل المقنعة 
* إمكانية الوصول الى الموقف وتنشيطة 

* المواقف يمكن تصنيفها بشكل عام الى نوعين: 


" مواقف مغلقة يصعب تغييرها 

* مواقف ضعيفة يمكن تغييرها 

- إن المواقف تختلف وتتغير استناداً الى N,(2006)‏ 771©5هل: 

- قوة ومتانة التأثير. 

- أهمية الصلة الشخصية بالمتصل ومرسل المعلومات. 

- سهولة الوصول الى الاعتقاد والتأثير علية وتنشيطه ومن ثم تنشيط الموقف. 

- التعقيد يتطلب جهد لتبسيط الموقف وجعله ضمن الإطار العام. 

- الازدواجية بسبب المشاعر السلبية والايجابية ما تقود الى عدم الوضوح وتلعب 
المعلومات دور مهم في تحديد احد الاتجاهين. 

- التماسك والاتساق الداخلي الذي يتطلب جهود اكبر من اجل التأثير على المواقف. 


- مصادر مقنعة وقوية تؤثر على مستوى الادراك والاعتقاد. 


- قنوات مقنعة fe SLU‏ الاعتقاد. 


- توجيه نداء مقنع. 

-٤‏ إتخاذ قرار الشراء 

يواجه الافراد العديد من عمليات اتخاذ القرار يومياً ومن ضمن هذه القرارات قرار 
شراء السلع والخدمات والذي من خلاله ييدف الافراد الى تقليل الحيرة والشك حول 
البدائل من اجل اختيار البديل المقبول» ويكون اتخاذ القرار نتيجة لسلسلة من الاعيال 
(استلام ا معلومات» دراستهاء تحليلهاء إدراكهاء مقارنتها مع التجارب السابقة) ومن ثم يتم 
اتخاذ القرار الذي يشر الفرد بأنه سوف يحق الرضا والإشباع الذي يبحث عنه؛ إن عملية 
اتخاذ القرارات تعتبر عملية مستمرة يقوم بها الافراد بشكل روتيني ومتكرر أو بشكل محدود 
ويتطلب منهم جمع المعلومات بهدف التعرف بش كل أكبر على أبعاد القرار وتوقع نتائجه 
وبشكل عام فإن قرار الشراء يمكن ان يكون: (الصميدعيء رديئة CY VY‏ 

- قرارشراء تقليل التنافر 

التنافر الادراكي يكون نتيجة لوجود اعتقاداث متناقصة يؤكد لدى الافراد حالة 
من التوتر النفسي الذي يولد القلق لدى الأفراد من القرار الذي سوف يتخذ او سبق وان 
اتخذء فقد يعتقد الفرد ويعطي رأيه بان السرعة في قيادة السيارة تمثل خطر ولكنه يقود 
بسرعة فائقة على الرغم من ذلك» أما من ناحية الشراء فإن قرار الشراء قد ينطوي على 
مجازفة كبيرة لارتفاع الاسعارء عدم القناعة التامة بالجودة ولكنهم يقومون باتخاذ هذا القرار 
ولكن بعد اتخاذ قرار الشراء يحصل التنافر وعلى المسوق ان يقلل من هذا التنافر من خلال 
المعلومات والأدلة التي تدعم قرار الشراء. إن الكثير من الافراد يجدوا بان الادخار في البنوك 
الغيرالاسلامية حسب الشريعة الاسلامية حرام ولكن قسم منهم يودعون الاموال لقاء 
الفائدة ويحاولون ان يجدوا مبرر لذلك لتقليل التنافر» البنوك الإسلامية عملت من خلال 
المضاربة وعدم ثبات نسبة الفائدة وتغيرها استناداً الى تغير أرباح البنك عملت على تقليل 
التنافر في اتخاذ قرار الشراء. 


- قرار الشراء الروتيني 


يعتبر هذا القرار من القرارات المتكررة ولا يتطلب من متخذ القرار بذل جهود كبيرة 
من اجل الحصول على سلعة او خدمة ولا يجد مبرر لإجراء عملية المقارنة والمغاضلة» ذهاب 
الأفراد للعمل يجعل عملية استخدام وسائط النقل العامة قرار روتيني وتكرر» شراء سلعة 
ميسرة مثل الخبز» معجون الاسنان قرار شراء روتيني» الذهاب الى صالونات ILI‏ محلات 
تنظيف الملابس وغيرها تعتبر قرارات روتينية لوجود معلومات لدى الفرد» وعملية إبدال 
العلامة او المتجر لا تمثل مخاطرة كبيرة» أسعار السلع والخدمات منخفضة. 

- قرارالشراء بالبحث عن التنويع والتغير 

يتأثر قرار الشراء بالتطور الحاصل بعوامل البيئة المحيطة وظهور منتجات (سلع 
وخدمات) كثيرة ومتنوعة ما يدفع الأفراد الى اقتناء ما هو أكثر تور وأكثر إشباع. إن إدراك 
الأفراد بوجود اختلافات ما بين العلامات المقدمة للسوق وما بين الخدمات المقدمة فأنه يقوم 
بعملية التغير بهدف اقتناء ما هو أحدث ومبدف التجديد والتنويع. 

إن عملية اتخاذ قرار الشراء: (ردينة» :)۲٠٠۹‏ 

" تعتير النتيجة النهائية لسلسة من الإجراءات. 

* المشتري يبحث عن سلعة أو خدمة Gay‏ إشباع حاجاته ورغباته. 

* المشتري يدرك جيداً بان عملية اتخاذ قرار الشراء تدفعه الى القيام بعملية المقارنة 

والمفاضلة ما بين البداتل المتاحة واختيار البديل الأفضل. 


يجب الاعتاد على معلومات دقيقة. 
يسعى المشتري الى جمع المعلومات التي يستند عليها لإتخاذ قرار الشراء. 
* يقوم المشتري بعملية تقييم قرار الشراء والتأكد من انه اتخذ القرار المناسب. 


١‏ السلوك ال ملاحظ (سلوك الشراء) 


يمثل التعبيرالظاهري للمستهلك والشيء الوحيد الذي يمكن ملاحظته او مشاهدته 
أثناء قيام الافراد بعملية الشراء؛ أما العوامل الاخرى سواء عوامل نفسية داخلية او تخرجات 
مثل الصورةء الموقف فلا يستطيع العاملين في مجال دراسة السلوك المشاهد فعلى سبيل المثال: 
تستطيع إدارة متاجر الأقسام مشاهدة سلوك المشتري من خلال كاميرات التصوير وتحدد 
مكان تمركز المشتري على ساعة ماء ملامح الوجه» نظرة العين للسلعة» حركة اليد اخذ 
الساعة ام تركهاء التجول في المنجر, المكان الذي يقف فيه المشتري ويتأمل السلع المعروضة 
ولكنها لا تستطيع التعرف عما يدور داخل المشتري من أفكار وردود فعل» وتقييم» وتحكم 
على ذلك من خلال قيام أو عدم قيام الفرد بإتخاذ قرار شراء السلعة. 
last «‏ انواع الزبائن 
ليس هنالك منهج ا واحداً يمكن اعتاده في تحديد انواع الزبائن وهذا يعود لنوعية 
الزبون وحجم مشترياته تختلف وفقاً لطبيعة الزبون فرداً او منظمة رسمية او غير رسمية» 
وحجم انشطتها وطبيعة النشاط الذي تزاوله صناعية او خدمية ام تجارية. لذلك فإن تصنيف 
انواع الزبائن يخضه للمعايير المشار اليها اعلاه. ولكن بشكل يمكن تقسيمهم الى نوعين 
اساسين هما (عباس» الجنابي؛ SONA‏ 
- الزبائن الداخلين: هم عبارة عن زبائن داخل المنظمة والذي توفر هم المنظمة منتج 
أو خدمة او معلومة داخحل وخارج إدارتها وبمختلف المسؤوليات مرؤس» رئيس» 
زميل» موظف بسيط او كبير... وغيرهم من منتسبي المنظمة. وبالواقع هؤلاء 
لا يشكوا ثقلاً كبيراً مشتريات المنظمة لانه تسبقهم قليلة جداً قصيرة للزبائن 
الخارجين. 
ب- الزبائن الخارجين: هم عبارة عن مجموعة الزبائن من خارج المنظمة اللذين يتعاملو 
معها بغض النظر عن حجمها ومشترياتهم افراداً او منظمات. 


تحاول المنظمة توجيه جهودها نحوهم وترغب في اشباع حاجاتهم ورغباتهم من خلال 
توفيرها للسلع والخدمات وبأسعار مقبولة وجودة ونوعية يرضى عنها الزبون. والتواصل 
معهم من اجل ضمان هذه العلاقة وخلق الرضا والولاء لديهم الذي يمثل الحجر الاساس 
في اقامة العلاقة واستمرارها لفترات طويلة» اي ان تحاول ان تجعل منهم زبائن دائمين (طول 
الحياة). إن نجاح المنظمة في اقامة علاقة طيبة معهم خاصة ely‏ يمثلون اعدادها الكبيرة من 
الافراد اوالمستهلكين من خلال العمل على كسبهم والاحتفاظ بهم لفترات طويلة نما ينعكس 
على المنظمة في بقائها واستمرارها. 

هناك عدة انواع من الزيائن هم: 

-١‏ الزبائن الافراد: الذين يتعاملون مع المنظمة بشكل مستمر ويشكلون الاساس 
لزبائن المنظمة ويطلق على ذلك ما يسمى بسوق المستهلك النهائي وهم عبارة 
عن المشترين للسلع والخدمات بصورة منظمة او مستمرة ويطلق عليهم الزبائن 

لافراد الذين يشكلون النسبة الاكبر للزبائن والتي يجب على المنظمة توفير منتجاتها 
من سلع وخدمات با يتناسب مع مستوى دخوهم وبالجودة المقبولة المتناسبة مع 
هذا المستوى من الدخل» اضافة للتسهيلات التوزيعية والبيعية التي لابد للمنظمة 
ن تقدمها لاتمام عملية الشراء. لذلك لا بد ات تتوفر للمنظمة المعلومات اللزمة 
عنهم وموثقة (خاصة الزبائن الدائميين) ضمن قاعهة المعلومات من المضي في 
قامة علاقة طويلة معهم واستثار قيمتهم بالشكل الذي يحقق اهداف النظمة. ان 
قامة علاقة طيبة مع هؤلاء الزبائن يمثل استثاراً مها للمنظمة لذلك يجب عليهم 
ستمرار الاتصال. 


i 
a 


الزبائن الصناعيين: والمقصود بم (سوق المشتري الصناعي) وهو سواء كانوا 
منظيات صناعية اؤ افراد صناعيين» وتعتبر عمليات شراء المتتجات والخدمات 
الصناعية من العمليات المهمة والاساسية» وذلك يعود الى حاجة هذه المنظمات 
الى متتجات تختلف نتسم بالجودة المناسبة» والكمية المطلوبةء الاسعار الملائمة 


لاق ة الزيون. _ 0 
في الوقت المناسب. الزبائن الصناعيين يمثلون نسبة كبيرة ولكن ليس بنسبة 
الزبائن المشترين الافراد الا ان مشترياتهم تسم بكبر الصفقة وقيمتها المالية. 
واهميتها للمنظمة البائعة اضافة الى ان عمليات الشراء الصناعي تتطلب ما يلي: 
:(Zorannand,2007)‏ 
التحضير 
إدارة العلاقات 
المفاوضة ما بين الموردين 
التحليل» التقييم والموافقة 
مفاوضات» اتصالات وتبادل معلومات 
اختيار المجهزين او الموردين المناسبين 
اضافة الى ان هناك عدة عوامل تؤثر على عمليات الشراء الصناعي (الصميدعي» 
رديئة )٣ ٠١1١‏ وهي: 
اهمية استراتيجية الشراء. 
المبالغ المخصصة للشراء. 
خصائص عروض السوق. 
درجة المخاطرة التي ترافق عملية الشراء. 
درجة تأثير المنتجات الموجودة ضمن الروتين في المنظمة. 
ويمكن اضافة العوامل التالية: 
التعامل السابق مع المنظمة الموردة او المجهزة. 
ما درجة العلاقة بين المشتري الصناعي والمنظمة الموردة او المجهزة. 
تسعى المنظمة الموردة لكسب المشترين الصناعيين والاحتفاظ بهم. 


* مادرجة التسهيلات المقدمة. 


* اسلوب وطريقة تعامل المنظمة المجهزة مع المشترين الصناعيين. 

* الالتزام بالعقود الموقعة. 

* الالتزام بالوقت المحدد للتسليم. 

* الالتزام بالكميات المطلوبة وفق الجدول الزمني. 
لذلك يتحكم على المنظمة الموردة او المجهزة مراعاة العوامل السابقة اذا اراد كسب 
هؤلاء المشترين كزبائن دائميين معها. وهذا لا يمكن ان يتم الا من بناء قاعدة 
معلومات عنهم» الايصال والتواصل معهم من اجل بناء علاقات قوية ومتميزة 
معهم واستمرار تلك العلاقة لان مشترياتهم تشكل نسبة كبيرة من مبيعات اي 
منظمة موردة لهم. 


۳- الزبائن التجاريين: والمقصود بهم الوسطاء بمختلف انواعهم: تجار جملة» تجار 
تجزئةء ووكلاء وغيرهم.. ويطلق عليهم تسمية (السوق التجاري). فالوسطاء 
يحتلون حلقة وصل ما بين المنظمة واسواقها ويستخدمون لتخفيف العبء عن 
المنظمة او جزء من مطالبهاء وهؤلاء يقومون ببيع منتجات المنظمة الى المشتري او 
المستهلك الاخر مقابل عمولة معينة او هامش ربحي معين يتفق عليه مع المنظمة 
المجهزة لهم. إن الزبون التجاري (الوسيط) يمثل الاساس في نجاح استراتيجية 
تسويقية وبيعية للمنظمات لان حجم تعاملهم مع المنتجات او الخدمات كبير جدا 
ويمثلون نسبة كبيرة من زبائن المنظمة. 
إن نوعية مشتريات هؤلاء الزبائن متنوعة ومتعددة خاصة في تجار التجرئة 
(الصغار مثل الدكاكين الصغيرة او السوبر ماركت الصغيرة منها والكبيرة 
والاخيرة تكون عبارة عن منظرات تجارية ذات تأثير كبير في السوق). 
إن كسب مثل هؤلاء الزبائن مسألة مهمة وضرورية نجاح الاستراتيجيات 
التسويقية والبيعية» وكذلك اهمية الاحتفاظ بهم من خلال اقامة علاقات طويلة 


معهم؛ وهذا لا يتم الا من خلال ما تقدمة المنظمة من تسهيلات وحسن تعامل 
والالتزام بالعقود وغيرها. إن ele‏ قاعدة معلومات همؤلاء مسألة اساسية تتضم 
كافة المعلومات اللازمة وهي الاساس في اقامة علاقات معهم» اضافة للاتصال 
والتواصل معهم مسألة هامة لتوثيق العلاقة واستمراها بالشكل الذي يخدم 
اهداف المنظمة. 


الزبائن الحكوميين: وتقصد السوق الحكومي وهم عبارة عن دوائر الدولة 
الحكومية المختلفة اللذين يشترون لتلبية حاجات دوائرهم المختلفة من منتجات 
او خدمات ويتصف السوق الحكومية بالإنساع وحجم المشتريات التي نتم. وكا 
هو معروف فإن المشتريات الحكومية لا تتم عبر افراد بل عبر لجان متخصصة 
تطلق عليها تسمية جنة المشتريات التي تتولى الاتصال بالمنظمات الموردة (صناعية» 
تجارية» خدمية...) من اجل الحصول على عروض منها. ويتم اختيار العروض 
ذات الاسعار المناسبة والمواصفات المناسبة التي تتفق مع ما تحتاجه هذه الدائرة 
ام تلك.وتعتير الزيائن الحكومين زبائن مهمين لكون صفقات الشراء في اغلب 
الاحيان كبيرة وذات قيمة مادية عالية وعليه فإن المنظمة المجهزة لا بد لها ان 
تضع الاسس اللازمة والجاذبة لهم من اجل كسبهم وتقديم ما يمكن تقديمة من 
تسهيلات وعروض وتعامل ايجابي وصادق من اجل الاحتفاظ بهم ومحاولة اقامة 
علاقة طويلة معهم. 

زبائن المنظمات الخاصة: ويقصد به سوق المؤسسات وهم من المنظمات الخاصة 
ليست مرتبطة بالمؤسسبات الحكومية (مثل البنوك الخاصة: الجامعات الخاصة» 
المستشفيات الخاصة» الشركات الخاصة وغيرها) هذه المؤسسات لديها حاجات 
متعددة لتلبية حاجات زبائنها المختلفين. إن هذه المؤسسات كثيرة ومتعددة فيها 
الكبيرة والصغيرة وبالتالي فإن مشتريات هذه المؤسسة تشكل نسبة كبيرة نوعاً 
ما من مبيعات المنظمة المنتجة او الموردة المختلفة وكذلك تشكل قيمة مادية 


كبيرة...لذلك على المنظمات المنتجه او الموردة ان تعرف كيف يتعامل معهم من 
اجل كسبهم وارضائهم بهدف الاستمرار في التعامل معهم بشكل مستمر» وهنا 
تبرز اهمية فهم ومعرفة هؤلاء الزبائن ومحاولة اقامة علاقات وثيقية معهم من 
خلال ما تقدمة من تسهيلات واساليب توزيعية وترويجية ذات تأثير على هؤلاء 
الزبائن. اضافة الى ان التزام المنظمة المنتتجة اوالموردة بالعقد المتعلق بمواصفات 
المتتجات. سهولة التسليم في الموعد والوقت المحدد في العقد قد يساعد في خلق 
الثقة بهذه المنظمة الذي حت)ً يؤثر على الس لوك الشرائي لهؤلاء الزبائن وبالتالي 
Les‏ علاقة جيدة وقوية مع المنظمة المنتجة. 
- الزبائن الدوليين: وتقصد السوق الدولية (سواء كانت اقليمية للدول القريبة 
و الدول البعيدة) فالزبائن الدوليين هم اللذين خارج حدود البلد سواء كانوا 
منظهات حكومية او خاصة وحتى الافراد. وتشكل مبيعات السوق الدولية 
نسبة كبيرة من اجمالي المبيعات الكلية وبالتالي OB‏ قدرات المنظمات المحلية على 
ختلاف انواعها في كسب مثل هؤلاء الزبائن مسألة ليست بالسهلة وخاصة ان 
لمنظمة المحلية تعمل في سوق غريبة ليست لديا المعلومات الواسعة والدقيقة 
هاء بالاضافة الى المنافسة الشديدة من قبل المنظمات المنتجة في تلك البلدان. ان 
تبادل علاقة وثيقة وقوية مع السوق الخارجي تحتاج الى جهود كبيرة جداً وجمع 
لمعلومات عن تلك الاسواق الخارجية ووضعا في قاعدة المعلومات داخل المنظمة 
واستقطاب الزبائن الدوليين بتقديم كل الدعم والمحفزات وغيرها لكسبهم ها 
وبالتالي محاولة اقامة علاقة طويلة معهم من خلال التواصل المستمر معهم بكل 
لوسائل خاصة الوسائل الالكترونية. 
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الفصل الرابع 
رضا وولاء وقيمة الزيون 


Customer Value, Loyalty and Satisfaction 

« المقدمة 

يعتبر رضا الزبون وولائة من اسس ادارة علاقات الزبون لانبما يعبران عن القناعة 
الايجابية للزبون مما يقدم له من منتجات (سلع وخدمات) وفقاً لتطلعاته وتوقعاته من خلال 
الاداء الفعلي هذه المنتجات» وكا هو معروف انه ليس كل إشباع يؤدي الى الرضا وقد يكون 
هذا الاشباع لسد حاجة معينة ولكن دون الرضاء والنقطة الثانية ان الولاء لا يمكن ان يتم 
دون رضا الزبون Le‏ يقدم له. وبالنتيجة فإن هنالك ارتباط بين الرضا والولاء حيث ان هذا 
الاخير يعتبر مخرجاً للأول اي الرضا ثم الولاء. 

إن فهم هذه العلاقة ضرورية للمنظات التي ترغب في اقامة علاقات طويلة مع 
زبائنها. ان هذا النهج يعني استمرار المنظمات بتقديم بمستوى جودة عالية واستمرارها 
بنفس المستوى من الجودة وتطويرها بإستمرار بها يتناسب مع التطورات البيئية واثرها 
على سلوك الزبون. 

في هذا الفصل سيتم تناول ما يلي: 

١‏ - رضا الزبون 

¥- ولاء الزبون 


*- قيمة الزبون 


» أو 98 رضا الزبون: Customer Satisfaction‏ 


يعتبر الرضا احد المؤشرات المهمة التي ترتبط بمدى كفاءة وفعالية ادارة التسويق 
في المنظمات المختلفة (صناعيةء خدمية» تجارية)؛ وان معرفة رضا الزبائن او المستهلكين 
عن ما تقدمة هذه المنظمات من منتجات سواء كانت سلع او خدمات تعتبر من المسائل 
الضرورية والحيوية سواء لمعرفة مدى تقبل هؤلاء المستهلكين او الزيائن le‏ يعرض في 
السوق من سلع وخدمات او لتحديد نقاط القوة والضعف في خصائص هذه المنتجات» 
وأن هذه الخصائص تعبر عن الفوائد المتوقع الحصول عليها عند اقدام الزبون على 
شرائها. كذلك أثر هذا الرضا على وضع وصياغة الاستراتيجيات التسويقية بشكل 
والاستراتيجيات المتعلقة بالمنتجات وكذلك الاستراتيجية اللازمة لاقامة وتطوير 
العلاقات مع زبائن هذه المنظيات. 

في الواقع ان الرضا لدى المستهلك او الزبون يمثل الخطوة اتجاه التعامل مع هذه المنظمة 
او تلك ومع هذا المنتج (سلعة او خدمة) او ذاك لذلك فإن معرفة مستوى الرضا لدى 
المستهلكين او الزبائن مسالة بالغة الاهمية وتحتاج الى جهود من قبل المنظمة للوصول اليه 
اضافة لاتباع اساليب متطورة وكمية للوصول لهذا الهدف. ان تحقيق رضا الزبائن يعتبر احد 
الاهداف الاستراتيجية لمنظيات الاعمال. 

أ- مفهوم رضا الزيون 

ما لا شك فيه بان الزبون يعتبر اداة اساسية وضرورية لأيه منظمات تريد النمو والتطور 
والاستمرار بالبقاء في الاسواق لفترة طويلة وتحقيق أهدافها المختلفة. ان الرضا يعتبر نقطة 
البداية نحو استمرار الزبون للتعامل مع المنظمة وفي خلق الولاء لديه اتجاه المنظمة ومنتجاتها. 
بنفس الوقت فالرضا له علاقة في بناء علاقات مستمرة وقوية مع المنظمة» وهذه الاخيرة لا 
بد ها ان تعمل الى تطوير هذه العلاقة من خلال الادارة الصحيحة والحيدة ها وهذا ما يركز 
عليه مفهوم إدارة علاقات الزبون. 


إن رضا المستهلك او الزبون يعبر عن الشعور النفسي بالقناعة والارتياح من اداء eM‏ 
كما يراد له ان ينجزه» او انه المدى الذي يوفر معه المنتج لنتائج ذات قيم ايجابية (الصميدعي» 
رديلة 15 5), 

ان مصطلح رضا الزبون ووك! يشير (Paul et al,2010)‏ يستخدم للتعبير عن شعور 
المستهلكين اتجاه المنظمة ومنتجاتباء كا ان تعريف رضا الزبون يشير بعدد بمدى الزبائن او 
بالنسبة لجميع الزبائن اللذين لديهم تجربة مع المنظمة ومنتجاتها او خدماتها. في حين يعرف 
(Kotler, 2006)‏ الرضا بأنه يمثل البهجه التي يشعر بها الزبون عندما يحقق الاشباع المطلوب 
وما كان يتوقع الحصول عليه من منافع وبالتالي فإن الرضا GE‏ من مقارنة ما يتوقع الزبون 
الحصول عليه وبالتالي فأن الرضا git‏ ما يتوقع الزبون الحصول عليه وما يحصل عليه Sub‏ 

أما (2012 (AL-Samydai et al‏ فيشير بان رضا الزبون يعبر عن درجة الاختلاف بين 
ما يحقق المنتج مقابل ما يحصل عليه بعد حصوله على هذا المنتج» اي درجة الاختلاف بين ما 
يتوقع الزبون الحصول عليه من فوائد وما يحصل عليه فعلاً. 

أا )2001 (Hoyer&Maclnnis‏ فيشيران الى ان الرضا مرتبط بشعور القبول» الفرح 
والارتياح والاثارة ومنتهى السعادة. وهذا يعني ان الزبون يكون سعيد وفرحان عندما يكون 
اداء المنتج يفوق توقعاته. 

ووفقاً ل )2015 pel (AL-Samydai et al‏ يعرفوا الرضا مثل الشخص الذي يشعر 
بالبهجة والارتياح الناتج عن مقارئة الاداء المدرك لمج (خرجات) مع توقعاته» وان درجة 
الرضا تمثل مفتاح لانجاح استراتيجية التسويق. 

خروجاً ما تقدم يمكن القول بان الرضا يتضمن المحاور التالية: 

- العلاقة بين جودة المنتج وتوقعات الزبون 

- العلاقة بين اداء المنتج الفعلي وادائه المتوقع 

- الرضا يمثل الاستجابة المعرفية والعاطفية 


سس سس سيا _إدارةعلاقةالزيون_ليح 


- يمثل رد الفعل او الاس تجابة في وقت معين استناداً للتوقعات» الخيرة المتراكمة» 
تجربة المنتج او الخدمة. 
- يحدث الرضا عندما يكون الاشباع من المنتج يفوق توقع الزبائن. 
- الرضا اساس في الولاء الذي يعني الاستمراريه التعامل مع المنظمة او منتيج معين. 
- الرضا يمثل نقطة البداية لاقامة علاقات جيدة بين الزبون والمنظمة. 
ب- أداء المنتج والتوقعات 
كما تبن من مفهوم الرضا ان اساس هذا المفهوم مرتبط بعنصرين هما الاداء الفعلي او 
(الجودة المدركة) والاداء المتوقع (الجودة المتوقعة) وان الفرق بينهما يشير الى الرضا أو عدم 
الرضا لذلك لا بد من الاشارة الى المقصود “leg‏ 
-١‏ الاداء المنتج: 
ويمثل درجة انجاز المنتج كما متوقع منه من انجازه» اي قدرة المنتج على تلبية حاجات 
ورغبات الزبون بالشكل الذي يحقق هم الرضاء ويستند اداء المنتج على جودتة اي الخصائص 
الذي تنوفر فيه والقادرة على تحقيق ما يرغب به عند قيامه بشراءه. وهنا يشير (الصميدعي» 
ال ان جودة المنتج تعبر عن الصفة الاساسية له والتي ترتبط بال حالة التي تنجز به 
وظيفته لا الوظيفة كلها. عليه فأن الاداء الفعلي للمنتج يشير الى قدرة المنتج على تنفيذ او 
انجاز الوظيفة التي صمم وانتج ها. وبالتالي فأن الاداء المتتج يرتبط ب: 
- جودة المنتج والخصائص التي تنوافرفيه والتي تمثل منافع للزبون يرغب بالحصول عليها. 
- امكانية الاعتماد: وهو مؤشر مهم في الاداء وهذه النقطة تمثل درجة استمرارية المنتج 
في تأديبة وظيفته ودون فشل 
ب call‏ وتعبر عنها بالفترة التي يستخدم فيها المنتج قبل ما يتم استبداله من الناحية الاقتصادية 
- كلفة التشغيل (للسلع المعمرة مثل السيارات» الالات» الاجهزة الكهربائية 
وغيرها): وهي الكلفة الاقتصادية لتشغيل المنتج وصياغته. 


۲- التوقعات: 


إن التوقعات ما هي الا تصورات الزبائن من المنتج عن مستوى الجودة الذي تتوفر 
فيه واللذين يرغبون ويسعون في الحصول عليها من خلال شراء منتج معين بهدف تحقيق 
الاشباع المطلوب وعندما تنوافق او تزيد جودة المننج الذي تم الحصول عليه فالزبون 
Gat‏ الاشباع المطلوب وبالتالي الرضا عن المنتج. بشكل عام فأن التوقعات من اداء المنتج 
او الجودة المتوقعة ليست عند جميع الزبائن بنفس الدرجة» فالتجارب والخبرة السابقة 
ومستوى الادراك والفهم والقدرة المالية لديم وغيرها كلها عوامل تؤثر على مستوى توقع 
الزبائن. فالزبون الذي لدية خبرة وتجربة ومستوى ادراكي عالي» فأن سقف توقعاته تكون 
اكبر من اللذين لا تتوفر فيهم ما ذكره اعلاه. 

إن المقارنة بين الاداء المتوقع (الجودة المتوقعة) والاداء الفعلي (الجودة المدركة) هو 
الاساس للحصول على الرضا اولاً. 

ج- اهمية رضا الزيون: 

ما لا شك فيه ان اهمية الرضا لكل من الزبون الذي يؤدي استمراريه التعامل مع المنتج 
او المنظمة المنتجه له» وكذلك بالنسبة للمنظمة يؤثر على تطورها واستمرارها من خلال قبول 
الزبائن نما تقدمة من منتجات والاستمراريه في التعامل معها. ان هذا بحد ذاته مؤشر مهم 
واساسي لنجاح المنظمة في تطبيق استراتيجيتها الانتاجية والتسويقية والادارية. ان عدم رضا 
الزبائن بحد ذاته يشكل مش كلة كبيرة لانه ينعكس بشكل سابي على المنظمة ومكانتها في 
السوق الذي يتسم بشدة المنافسة التي تتطلب جهوداً كبيرة في كسب واستمرار شراء منتجات 
المنظمة. ان عدم الرضا يعني عزوف الزبائن عن التعامل مع مثل هذه المنتتجات او المنظمات 
وهذا يؤدي الى خسارة المنظمة وبقائها داخل الاسواق. 

إن اهمية الرضا يمكن تلخيصها بالنقاط التالية: 

-١‏ تعتبر مؤشر مهم لاداء المنظمة ومنتجاتها داخل الاسواق 


۲- مدى نجاح استراتيجية المنظمة التسويقية والانتاجية والادارية وغيرها 


“- مدى نجاح استراتيجية المنتجات ومزيج المنتجات المقدم للسوق 

-٤‏ يؤثر على مستوى مبيعات المنظمة الذي له تأثير على تطورها وبقائها في السوق 

4- يؤثر على مدى نجاح المزيج التسويقي المعتمد من قبل المنظمة 

=F‏ مؤشر مدى نجاح جودة المنتج المقدم في السوق مقارنه مع المنافسين. 

۷- يعتبر نقطة البداية لولاء الزبون وبالتالي اقامة علاقات زبون وثيقة وناجحة. 

۸- يؤثر على الصورة الذهنية للمنظمة ومنتجاتها 

د- مكونات الرضا 

العديد من الانشطة والفعاليات التي تتفاعل في بينها للوصول الى الرضاء حيث ان كل 
نشاط او فعالية ذات تأثير على خلق الرضا للزبون» وليس فقط الجودة او الاداء رغم اهمية 
هذان البعدان (الجودة والاداء) في قباس الرضا الا ان انشطه اخرى تمكنها الحكم على المنظمة 
ومنتجاتها من خلاها ايضاً مع البعدين الجودة او الاداء 

والشكل رقم )١-4(‏ يوضح ذلك: 

الشكل )١-٤(‏ مكونات الرضا 
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ه - أنواع رضا الزيون 


هناك عده انواع من مستوى الرضا عند الزبائن» وهذه الانواع مرتبطة بطبيعة ومستوى 
التوقعات ومستوى التعلم (الخبرة والتجربة) والادراك من جهة مستوى الجودة او الاداء 
الفعلي للمنتج ليست فقط الجودة للمنتج بل الانشطة والفعاليات التسويقية والانتاجية 
الداعمة لهاء ويمكن انجاز الانواع le‏ يلي: 

-١‏ الرضا الشخصي: كل فرد له خصائصه وتجربته وادراكه الذي من خلاله يحكم على 

المنتج والمنظمة المنتجه له» وبالتالي فإن اداء المنتج الفعلي اذ تفوق توقعاته فيحصل 
الرضا لدى هذا الفرد» ولكن قد لا يرى فرد اخر نفس الشيء الذي يراه الفرد الاول. 

؟- الرضا المطلق: يستند الى ايان الزبون بالمنظمة ومنتجاتها نتيجة للمكانة الذهنية 
والسوقية للمنظمة ومنتجاتها او علامتها التجارية» فمثلاً الصورة الذهنية 
للمنتجات اليابانية ابا ذات جودة عالية وبالتالي فإن تصوراته او توقعاته بأن الاداء 
الفعلي fol‏ هذه المنتجات ذات كفاءة عالية بالتالي يؤدي الى الرضا. 
Le‏ النسبي: يعبر عن التقدير النسبي للزبون وفقاً لمستويات التوقعات التي 
يعتقد بها وطبيعة المنتج المراد الحكم عليه والصورة الذهنية له للمنظمة المنتجه» فقد 
نرى زبون قد يكون راضي بنسبة معينة عن هذا المنتج lee‏ يرى الاخر عكس ذلك 
وحسب مستويات التوقع والخبرة والتجربة والادراك لدييم. 
الرضا الحركي: ويطلق عليه الرضا التطوري وهذا يعني ان المستهلك او الزيون 
بطبيعته انسان لا يبقى ثابت على شيء لانه في حالة تطور مستمر نتيجة للتغيرات 
البيئية واثرها عليه اولنظامه الادراكي وحاجاته وبالتالي التوقعات التي ترافق هذا 
التطور» وتنطور هي ايضاً بسقف اعلى من السابق» اضافه الى ان المنظيات هي ايضاً 
تحاول ان تطور منتجاتها بالشكل الذي يتهاشى مع التطورات التي يمر بها الفرد 
(المستهلك او الزبون). لذلك ترى بان المنتج الذي كان يرضي فرداً اوزبوناً ما في 


فترة زمنية ماضية قد لا يرضية OW‏ والذي يرضية الان لا يرضية غداً. 
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على هذا الاساس هناك حركية او تطور للرضا ومستوياته طبقاً لحركة وتطورالزبون 
وبالتالي ob‏ لا يكون ثابعاً. 

و قياس رضا الزيون: 

إن مصطلح الرضا يشير وبلا شك الى الدلالة على مشاعر الزبائن تجاه متتجاث المنظمة 
وكذلك عن استراتيجيتها التسويقية المختلفة» وعليه فان درجة الرضا تمثل الفرق بين ما يحققه 
من اداء فعلي وبين ما يطمح او ما يتوقع الزبون ان ينجزه أي الاداء المتوقع له وعليه بالامكان 
صياغة المعادلة الرياضية الخاصة لذلك على النحو التالي: 

درجة الرضا = الحودة المدركة - الحودة المتوقعة 

أو - الأداء الفعلي - الأداء المتوقع 

يلاحظ من المعادلة بان النتيجة اذا كانت موجبة فإنها تدل على درجة الرضا ويمكن 
قياس درجة الرضا على كل خاصية او بشكل اجمالي على مجمل الخصائص. 

مثال تطبيقى: ارادت احد المنظات الصناعية معرفة درجة رضا الزبائن على احد 
منتجاتا...وقد اجريت دراسة ميدانية لعيئة من الزبائن وفق استارة استبيان صممت لذلك. 
وقد تم الحصول على النتائج التالية: 

أ- الاداء المتوقع: 


أي اهمية كل خاصية من المخواص بالنسبة للزبون والتي يتأمل ان يراها في المنتج. 
جدول رقم )۱-٤(‏ 
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تقييم كل خاصية بإستخدام سلع الترجيح اعلاه لتحصل على النتائج التالية: 
جدول رقم (Y-£)‏ 


الى ادائه الفعلي وفقاً ما يتوقع له 


الخصائص الدرجة 
1A۳ X1‏ 
X2‏ 10۸ 
X3‏ ¥ 
X4‏ ۸ 
yy XS‏ 
X6‏ 35> 


جدول رقم (T-£)‏ 


ب- الاداء القعلي 


يقصد مدى توفر الخصائص المهمة في المنتج والتي تشير 


المستهلك ان يحدث 
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تقييم كل خاصية بإستخدام سلع الترجيح اعلاه لتحصل على النتائج التالية: 


-١‏ مدى الرضا عن كل خاصية: 


الخاصية: 

1١١4 - 17‏ - "م --وا 

+= مه!‎ \VA=X2 

\VE+= VAY- YY - 53 

A+ = (A- NYE 

+= 17 = XS 

AY =1 = X6 

؟- الرضا الاجمالي للزبون عن المنتج: 

رضا الزبون = الاداء الفعلي - الاداء المتوقع 
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إذن الزبون بشكل عام راضي عن هذا المنتج الذي تنتجه المنظمة. 


« خانياً؛: ولاء الزيون Customer Loyalty‏ 


من الامور التي حظيت بإهتهام كبير لدى المسوقين على اختلاف انواعهم هي مسألة 
الاحتفاظ الطويل لدى الزبون لمدة طويلة ضمن مفهوم اقامة علاقات طويلة معه وجعله 
Lele‏ للمنظمة ومنتجاتبا او علامة معيئة تنتتجهاء وكا ان للرضا اهمية كبرى للمنظمة 
بإعتبار ان الزبون يشكل اساسا مها لاصول او موجودات المنظمة ويشكل بعداً مها لرأس 
الال المعرفي للزبائن ومصدراً اساسياً لتكوينه وتطوره بالشكل الذي ينعكس على نمو وتطور 
واستمراريه وربحيه المنظمة. 

لذلك يتوجب على المنظمة ان تبذل جهوداً كبيره في تحويل هذا الرضا لدى الزبون الى 
ولائها ومنتشجاتها او نوع معين من هذه المنتتجات. 

ويطلق مصطلح الولاء على الزبائن المخلصين للمنظمة ومنتجاتها او نوع معين من هذه 
المنتجات» والمقصود بالمخلصين هم الزبائن اللذين يتعاملون باستمرار مع المنظمة او بعض 
منتجاتها. ويشير البعض الى الولاء بتكراريه الشراء السائدة لعلامة معينة (عبيدات» 5 .)5١٠١‏ 
ان تكراريه الشراء لنفس العلامة او المنتج رغم اهميته البالغة والاساسية في الولاء, الا انه قد 
لا يعبر عن الولاء لاسباب كثيرة: 

* عدم وجود بدائل هذا انتج او العلامة. 

* الحالة الاقتصادية للزبون التي قد لا تسمح لشراء غيرها لعدم وجود القدرة الشرائية 
والمالية له. 
تعود الزبائن على الشراء ثل هذا المنتج او العلامة. 
* عوامل شخصية مؤثرة عليه وتجعله يكرر الشراء هذا 
اعتقاده بأن هذا المنتج او العلامة تحقق له الاشباع والرضا النسبي قياسياً لما يدفعه 


من ثمن Lb‏ 
* عوامل واعتبارات اخری عن هذا الزبون تجعله يستمر في تكراريه الشراء. 


إن الولاء يجب النظر اليه لكونه سلوكاً معيناً تم القيام به قعل وهذا السلوك يستند الى 
الكثير من العوامل والمواقف المشاعرء البيئة السلوكيةء الدوافع» التعلم» التوقعات ومستوى 
الرضا المتحقق. 


أ- مهوم الولاء Loyalty Concept‏ 


ليس هنالك تعريف محدد للولاء» حيث ان المختصون في هذا الموضوع يختلفون في نظرتهم 
لتعريف الولا ومفهومه» ويمكن ادراج بعض تلك التعريفات» tad‏ ما قدمه (Day)‏ والذي 
عرض عند (عباس» والجنابي7١١3)‏ الذي يشير الى ان الولاء عبارة عن الاستجابة السلوكيه 
المنحازه والتي يعبر عنها بشكل مستمر بالرغم من وجود بديل او اكثر وهي دالة للعمليات 
التفسيةء هذا التعريف يركز على الاستجابة الس لوكيه بتأثير العوامل النفسية والشخصية للفرد 
وبالتالي فانه يعبر عن سلوك محدد باتجاه تكرار الشراء لمنتج اوعلامة معينة» وهذا لا ALE‏ عا 
سبق ذكره بأن الولاء سلوك متحقق بتأثير الكثير من العوامل النفسية والشخصية. 

أما (الصميدعيء ردينة٠ )٠٠٠١‏ فقد عبرا عن الولاء بمصطلح المخلصين لمنتج معين او 
علامة معيئة واللذين يستمرون في تكرار الشراء لها رغم وجود بدايل معينة لها. وهذا الاتجاه 
يشير بلا شك ان الزبائن لديم ولاء مطلق هذا المنتج او العلامة» وهذا الولاء يستند لكثير 
من العوامل الدافعة لهذا الزبون مهذا الاتجاه (عوامل نفسية وشخصية واقتصادية وغيرها)» 

كما عرف Ob‏ الالتزام بعملية تكرار الشراء لنفس المنتج او العلامة في الحاضر والمستقبل 
باعتبار ان هذا المنتج او العلامة مفضلة لديه وحققت الرضا لديه استناداً الى التجارب الماضية 
والموقف الايجابي منه او منها. 

lew‏ ركز (Oliver)‏ على ان الولاء يعبر عن نوايا والتزام كبير باعادة الشراء والتعامل مع 
نفس المنتج (سلعة او خدمة) او علامة معيئة في المستقبل على الرغم من التاثيرات المختلفة الموقفية 
والتسويقية لمحاولة تعديل هذا السلوك بإتجاه اخر» في حين يشير (Hamel)‏ الى ان الولاء هو عبارة 
عن اعتقادات الزبون بعلامة ما وليس لتجارب الزبون لتلك العلامة (عباس والجنابي 7015). 


إن هذا التعريف لا يعطي البعد الحقيقي والتأثير للخبرة والتجربة والادراك وهم 
الاساس في في تقييم اي منتج او علامة بذلك فانه لا يعبر بشكل دقيق عن الولاء باعتبار 
ان الرضا اساسه التعلم (التجربة والخبرة) ومستوى الادراك لدى الزبون» وان هذا الرضا 
هو الذي يؤدي الى عملية تكرار الشراء وبداية الولاء لدى الزبائن. والنقطة الاخرى ان 
المواقف سواء كانت ايجابية او سلبية من الصعوبة تغييرها وتحتاج الى جهود تسويقية كبيرة 
حتى يحدث. ان ا حالة التي تنطبق هناهي المكانة الذهنية او الصورة الذهنية للمنتج او العلامة 
او المنظمة المنتجة لدى الزبون والتي يعتقد Ob‏ هذه المنظمة اوهذا المنتج او هذه العلامة ذات 
جودة عالية نتيجة لما هو متداول بين اهله او اصدقائه او في السوق وهذه المكانة تأثر عليه 
وعلى سلوكه في الشراء او تكرار الشراء. 

ب- فوائد ولاء الزيون: 

إن الولاء مصطلح مهم جداً للمنظمات المختلفة التي ترغب في اقامة علاقات وثيقة 
مع زبائنها ويعتبر الحجر الاساس لادارة هذه العلاقة لما تقدمة من منافع وفوائد للمنظمة 
وتطورها وربحيتها. لذلك فإن ولاء الزبون يشكل مورد ربحي للمنظمة ويزيد مبيعاتها لان 
وجود مشترين مستمرين في التعامل مع المنظمة ومنتجاتها يعكس ايجاباً على وضع ال منظمة من 
خلال “ble‏ 

-١‏ يساعد على زيادة المبيعات وبالتالي الواردات المالية او العائدات لان المبيعات هي 

المصدر الاساسي والمهم لعائدات المنظمة. 
؟- يساعد على استمراريه ربحيه المنظمة من خلال استمرار مشتريات الزبائن والذي 
ينعكس على وضعها ومكانتها في السوق. 

“ا زيادة الحصة السوقية للمنظمة 

-٤‏ نمو وتطور المنظيات واستمرارها بالعمل داخل الاسواق 

- يزيد من حجم اعمال المنظمة 

5- الصمود امام المنافسين 


۷- زيادة في معدلات الانتاج والذي ينعكس ايجاباً على المنظمة 

۸- كسب المكانة الذهنية او الصورة الايجابية في ذهن الزبائن وفي السوق 

9- وجود زبائن مستّمرين في التعامل مع المنظمة يساهم في خفض التكاليف نتيجة 
لاستخدام مفهوم اقتصاديات الحجم. 

الحفاظ على مستوى الجودة للمتتجات وتطويرها من اجل الحفاظ على زبائنها 
المخلصين وكذلك جذب زبائن جدد 


ج- خطوات بناء الولاء للزيون: 

يعتبر ولاء الزبون الركن الاساسي والمهم لنجاح المنظمة واستراتيجيتها المختلفة 
بالإخص الانتاجية والتسويقية» وتعتبر عملية الاحتفاظ واقامة علاقة معه من المسائل 
الصعبة بسبب اثر التغييرات البيئية المختلفة وخاصة التغيرات السيكولوجية للزبائن 
لمواقفهم وسلوكهم oll‏ ما يقدم في السوق من سلع وخدمات. فالانسان بطبيعته يحب 
التغيير وهذا ما ينعكس على سلوكه العام والخاص كمس تهلك او زبون» وعليه فإن هذا 
لتغيير يعبر عنه بحركيه المستهلك او الزبون في تفضيله واختياراته لما يريد من منتجات 
(سلع او خدمات»» فمثلاً الذي كان مفضلاً البارحة او اليوم قد يكون ليس هو في 
المستقبل؛ اي ان المستهلك او الزبون دائاً يبحث le‏ هو جديد لاشباع حاجاته ورغباته 
و للتقليد والتباهي وحب الظهور امام الاخرين لحاجات نفسية وشخصية يرغب بالتعبير 
عنها عندما تكون هناك فرصة لذلك» ان هذه الاتجاهات تضيف ضعوبات امام المنظمة في 
كيفية الاحتفاظ بالزبون وبناء الولاء لديه. 


-١‏ عوامل جذب الزبون 

" المكانة الذهنية للمنظمة داخل السوق والزبائن من ناحية المنتجات المقدمة وجودتهاء 
اسعارها بالقياس بالجودة والمنافسين» خدمة الزبون قبل وبعد البيع» المعاملة الجيدة. 

oF "‏ المنظمة في خدمة الزبائن: والمقصود هنا ما تتميز به المنظمة في خدمة الزبائن 


ويتضمن: 


- الخدمة الجيدة في تعاملها للزبون 


- السرعة في تقديم ما يرغب الزبون به من منتنجات او خدمات وسرعة انجازها 
- التجدد والابتكار المستمر في تقديم المتتجات وخدمة الزبون 
- تطوير وسائل الاتصال الفعال ذات الاثرعلى جذب الزبائن 
- حل المشاكل ذات العلاقة بخدمة الزبون سريعاً 
۲- تتحديد متطلبات الزبون: 
ان تحديد متطلبات اواحتياجات الزبائن بأنواعها حقيقيه ام كالية محاولة تنفيذها على 
الوجة المطلوب تجعل المنظمة تفوزبأفضاية تنافسية في السوق. ان خطوات تحديد متطلبات 
الزبائن يمكن ان توجز وفقاً کا جاء عند )1998 (Wellemin,‏ 
* استقصاء المعلومات من الزبائن عن طريق: 
- إجراء حوار مباشر مع تخبة من الزبائن: 
- إجراء استفتاء عام (خخطباً او هاتفياً ومن المقابلات الشخصية). 
" إجراء دراسة تسويقية من خلال بحوث السوق والتسويق. 
استقصاء المعلومات من العاملين بالمنظمة. خاصة نقاط البيع او التوزيع. 


* وضع دراسات ومقترحات ومتطلبات او احتياجات الزبائن. 

إن عملية البحث والتقصي عن أفضل الاساليب الواجب اتباعها لتحديث المعرفة 
بإحتياجات الزبائن وحاجاتهم وسبل تحقيق الرضا لديهم ثم جعلهم ذو ولاء للمنظمة 
والمنتجات المقدمة هي عملية مستمرة لا نهاية ها ودائمة التجدد, ان متطلبات او احتياجات 
الزبائن متجددة ومتطورة وخاضعة للتغييرات البيئية ومنها التغيرات في سلوكيه الزبائن» 
وانماطهم الاستهلاكية ومواقفهم ومشاعرهم وغيرها من العوامل التي تجعل من عملية 
البحث هذه عملية تتسم بالاستمرارية وعدم التوقف ولكن عدم الاستجابة السريعة ها تعني 
تخلف المنظمة be‏ يريده الزبائن وبالتالي يمكن ان يعطي فرصة للمنافسين لتنفيذها. 


*- مبادئ لكسب الزيون والاحتفاظ به: 


ان المنظمات على اختلاف انشطتها ومجحالات تخصصها تعمل كل جهدها من اجل كسب 
الزبائن والاحتفاظ بهم لفترة طويلة وجعلهم زبائن دائميين من خلال ما تقدمة من وسائل 
متطورة وتسجيلات لكسب رضا الزبون ثم ولائه هذه المنظمة» لقد تم تقديم مجموعة من 
المبادئ لهذا الغرض يمكن ايجازها با يلي: 


التدريب والتحسين المستمر للعاملين لدبا 

تقديم العناية الجيدة للعاملين بحيث يشعرون بأنهم جزءاً اساسياً في المنظمة. 

اعطاء العاملين المعلومات اللازمة لكي ينجزوا مسؤولياتهم على الوجه الاكمل مع 
الاستماع لأرائهم ومقترحاتهم لتطوير العمل وهذا من شانه رفع كفاءة الاداء لهم 
بشكل ينعكس على التعامل مع الزبائن ورضائهم. 

تقديم المعلومات الكافية عن التطورات والتغييرات التي تحدث في المنظمة سواء 
منتدجاتبا الجديدة او التي تم تحسينها او تحديثها كذلك فيا يتعلق بطرق واساليب 
البيع والتوزيع المعتمدة او الجديدة. 

تقديم الخدمة المميزة للزبائن من كسبهم وارضائهم ثم ولائهم» التسهيلات المقدمة للزبون 
عند قيامة بشراء منتج معين منن مستوى الخدمات المقدمة قبل وبعد البيع...وغيرها. 
الاستاع الى اراء ومقترحات وشكاوي الزبائن ومحاولة العمل بها واتخاذ الاجراءات 
لمعالجة الشكاوي. هذه الشكاوي يجب ان تسجل والتعامل معها بسرعة وعناية. 
المتابعة المستمرة للزبائن من وسائل الاتصال التقليدية والالكترونية الحديثة (الرسائل 
القصيرة ٠١‏ البريد الالكتروني» وسائل التواصل الاجتاعي...وغيرها). 
استخدام مبدأ الخطوط المفتوحة مع الزبائن على مستوى العاملين على اختلاف 
مستوياتهم من اجل الاستاع لما يريدون من احتياجات او تقديم المقترحات لتطور 
العمل في المنظمة. 


- التسهيلات في توصيل المنتج وايصاله: من الضروري لايه منظمة ان تكون دقيقة 
في مواعيد تسليم المنتج في وقته المحدد وتقديم كل التسهيلات اللازمة وذلك من 
تسليم وتوصيل وتركيب المنتج (خاصة للمنتجات المعمره) وغيرها من الخدمات 
التي تؤثر على السعر الحقيقي للمنتج» وهذا السعر يرتبط بمستوى الخدمات المقدمة 
وهو يختلف عن السعر النقدي الذي يدفعة الزبون للحصول على المنتج. 
- سهولة ارجاع المنتج او استبداله: عندما لا يرضى الزبون عن المنتج لان توقعاته اكبر من 
الاداء الفعلي» فيجب على المنظمة ان تضع اسس معينة تسمح لما بإعادة ea‏ واسترداد 
ما دفعه من ثمن له» او القيام باستبداله اذا رغب الزبون... إن هذه ا حالة تخلق لدى 
الزبون السمعة الجيدة للمنظمة والتي تحفزة على الاستمرار معها وثم ولائه ها. 
د- قواعد بناء علاقات وثيقة مع الزبون تؤدي الى خلق الولاء عنده: 
ان الزبون يبحث دائ عن المنظمة او المنتج الذي يحقق تطلعاته ويتجاوز توقعاته الى ان 
ما يقدم له من خدمات لا بد لما ان Gad‏ هذا ال هدف وبالتالي تحقق الرضا له. ىا معروف Ob‏ 
هناك علاقة ارتباطية بين الرضا والولاء. إن هذه القواعد كا اشار )75١17 Gabe)‏ الى قسم 
منها تركز على بناء العلاقة بين المنظمة والزبون من خلال برامج محددة. سنحاول ديمجها مع ما 
نرى في هذا المجال: 
- البرامج المتعلقة بالخدمة المميزة للزبائن. 
- برامج الاصغاء والاستماع لشكاوي الزبائن ومقترحاتهم. 
- برامج خاصة تحث على خلق الرضا للزبائن. 
- برامج بناء الثقة والالتزام. 
- برامج خاصة بتحديث قاعدة البيانات المركزية الذي يسمح للمنظمة بمتابعة 
كل التغيرات التي قد تحدث في الاناط الس لوكية للزبائن وكذلك تسمح لهؤلاء 
بالتفاعل مع البيانات التي يتم توفيرها بشكل منتظم. 


- برامج تحث الزبائن على الولاء او الايفاء والاستمرارفي التعامل مع المنظمة 


ومنتجاتها. 
- برامج تشجيع او المكافأت التي تحفز الزبائن باستمرار التعامل مع المنظمة وخلق 
الولاء لهم Ws‏ 


- تطوير البيئة التحتية للمنظمة بها يساعد على GLE‏ صورة جيدة للمنظمة. 

ه - تعزيزالعلاقة مع الزبائن إنتجاه الولاء: 

ان خدمة الزبون تعتبر من المهام الاساسية لاي منظمة اعمال والتي يجب ان تعطي 

الاولوية في البرنامج التي Gag‏ للاحتفاظ بالزبون وخلق الولاء عنده لذلك فإن اي اتصال 
مع الزبون لا بد ان يكون بالمقابل خدمة تقدمها المنظمة له وان هذه الخدمة المقابلة مؤشر 
رغبة المنظمة في استمرار العلاقة وتطويرها مع هذا الزبون» وبالتالي تعني تعزيز العلاقة لكلا 
الطرفين. هناك عدة اتجاهات يمكن اعتمادها في برامج تطوير العلاقة مع الزبائن وهي: 

* الاتجاه الاول: الخدمة التفاعلية: وهذه تعني حل اي مشكلة تواجه الزبون عند قيامة 
بالاتصال بالمنظمة» Sead‏ الاستفسار عن وقت وصول المنتج» استرجاع المنتج» 
الاستفسار عن القوائم الخاصة بالشراء...الخ. ان مثل هذا الاتصال يتطلب السرعة 
في التعامل معه وهنا فإن اغلب المنظمات قد قامت بوضع خطة معينة وهيكلية محددة 
داخلية للمساعدة بهذا الاتجاه. 


* الاتجاه الثاني: الخدمة التفاعلية المسبقة: وفق هذا الاتجاه تقوم المنظمة (اي المسؤول 
فيها) بالاتصال بالزبون او ما يسمى (الاتصال المسبق) لغرض التعرف على ما 
يريده اما الشكاوي او المقترحات التي عنده من اجل حلها بإسلوب صحيح ويديم 
العلاقة معه. ان هذا الاتجاه يخلق للزبون انطباع ايجابي عن المنظمة وكيفية متابعتها 
وحرصها على خدمته من اجل استمرار العلاقة معه. مثال: ما تقوم به شركة اورنج 
للاتصالات وبشكل دائم بالاتصال مع زبائنها لمعرفة مستوى جودة خدماتها 
والمقترحات اوالشكاوي التي Cred‏ 


» الاتجاه الثالث: الخدمة التفاعلية التكاملية: وهى خليط من النوعين (الخدمة 


التفاعلية والخدمة التفاعلية المسبقة) فالمنظمة تتلقى اتصالات مع زبائنها حول 
مسألة ما من جهة وتقوم هي بالاتصال بزبائن اخرين من جهة ثانية. 
و- أهمية ولاء الزبون: 
هناك عدة فوائد للمنظمة من ولاء الزبون هاء فالزبون في اكثر الاحيان يفضل 
الاستمرار مع مسبوق الخدمة او السلعة الذي سبق ان تعامل معه بفضل الاحتفاظ بعلاقة 
طويلة معه بدلاً من سوق اخر قد لا يعرفه او ليس لديه اي علاقة معه. اما بالنسبة للمنظمة 
فإن هناك العديد من الفوائد للزبون ذات الولاء ويمكن تلخيصها با يلي: (صادق» :)5١١١‏ 
:(Reinritz a Kuamar, 2000)‏ 
-١‏ ان تعامل الزبون الحالي وخدمته والاحتفاظ به ويكون بأقل كلفة للمنظمة من 
جذب الزبون الجديد واستهدافة التي تحتاج جهد اكبر وكلفة اعلى. 
-١‏ الزبون صاحب الولاء او الموالي الذي لديه علاقات وثيقة وطويلة مع المنظمة يكون 
ذو انفاق اكثر على مننجاتهاء ولديه استعداد لدفع السعر المعلن دون معارضة. 
-٠‏ يعتبر الزبون الموالي مصدرمهم للدعاية او المدافع عن المنظمة ومنتجاتها من خلال 
ما يبثه من دعاية عبر الكلمة المنقولة. 
-٤‏ يعتبر الزبون الموالي الذي لديه علاقات طويلة مع المنظمة ذات ربحية اكبر من 
الزبون الجديد. 
ز- العلاقة بين الجودة والرضا والولاء: 
تعتبر الجودة احد المعايير الاساسية التي من خلاها يقوم الزبون بتقيم او الحكم على 
المنظمة ومنتجاتها او (في تقييم منتج او خدمة او علامة تجارية معينة) إن هذا التقييم او الحكم 
سيؤدي الى الرضاء لان الرضا هو عبارة كما تم تناوله» الفرق بين الجودة المدركة والجودة 
المتوقعة وبالنتيجة اذا كانت الجودة المدركة اكبر من المتوقعة يحدث الرضاء او العكس فليس 
هناك...إن النتيجة المستخرجة من المعادلة السابقة تؤشر الى ما يلي: 


- جودة عالية ‏ —< رضاعالي 

- جودة متوسطة س رضا متوسط 

- جودة منخفضة س رضا منخفض 

- ويمكن تمشيل هذه المصفوفة التالية: 

-١‏ مصفوفة الجودة والرضا: وهي تتألف من بعدين ويمكن ULE‏ بها يلي: 
الشكل (Y-£)‏ مصفوفة العلاقت بين الرضا والجودة 


الجودة 


المرجع: اعداد المؤلفين 
* ملاحظة: سيتم تناول موضوع الجودة في الفصل القادم 


-١‏ الرضا والولاء: 


ما لا شك فيه ان بداية الولاء يستند الى الرضاء ان الزبون الذي يرضي عن المنظمة 
أو عن منتج معين او علامة تجارية محددة) فإنه >( سوف يكرر شرائها باستمرار» هذه 
الاستمراريه قد تقوده الى ان يكون موالي هذه المنظمة او لمنتجات معينة وبالتالي فإن هذا 
الرضا سوف يخلق الولاء والاستمرار في التعامل مع من ترضى عنه.. وعليه فهنالك علاقة 
بين الرضا ومستواه وبين الولاء ونوعه والتي يمكن ان تنعكس في المصفوفة التالية: 


== 
r 


الشكل (T-£)‏ مصفوفت العلاقت بين الولاء والرضا 


الولاء 


الرضا 


المرجع: اعداد لمؤلفين 


۲- إتخفاض الولاء: 


العديد من الاسباب التي تؤدي الى انخفاض الولاء للزبون باتجاه منظمة ما او منتج 
معين وعلامه cle‏ وهذه الاسباب يمكن تلخيصها بايلي: 

-١‏ حالة التجدد في الانماط السلوكية للزبائن نتيجة للمتغيرات البيئية الحاصلة والتي 
le‏ تؤدي الى التغير في السلوك الزبون وموافقه بإتجاه شيء اخر. 

¥- حالة الملل من تكرار استهلاك أو استخدام نفس المنتج او العلامة التجارية 

۳- التطورات التكنولوجية التي ادت الى ظهور منتجات جديدة ذات مواصفات عالية 
ومتقدمة قياسياً با يشتريه الزبون. 

-٤‏ عدم الرضا لدى الزبون عن المنتج الذي يستهلكه او يستعمله بكونه لا يقدم له ما 
يطمح الحصول عليه. 

5- ارتفاع اسعار المنتج مع بقاء الجودة والمواصفات بنفس المستوى دون تغيير» يعني 
ليس هناك فرق بين السعر والجودة المتوفره ما يدعو الى تغييره. 

SU -5‏ وسائل الدعاية والاعلان ووسائل الترويج المختلفة على قناعة الزبون بالمنتج 
المقصود على شرائه. 


Customer Valıe:ùڍjأا قيمة‎ 4 « 


ضمن المفاهيم المرتبطة بإدارة علاقات الزبون هي تحليل قيمة الزبون او بمعنى اخر 
ربحية الزبون بالنسبة للمنظمة» لذلك فإن اكثر التعريفات لقيمة الزبون تربط بين الفرق بين 
قيمة الزبون الكلية والكلفة الكلية (6417,1997/)) في حين يشير (اوسوء )3١١1/‏ ان القيمة 
تعني التجربة الكاملة للمنتج by‏ من ادراك الزبون للمنتج وتستمر مع كافة DW‏ ملامسته 
له الى خدمات ما قبل وبعد البيع والدعاية والمرح الذي يعبر الكلمة المنطوقة. إن تحليل قيمة 
الزبون لا بد ان تركزعلى عملية تحليل العوائد التي يتم الحصول عليها من خلال عملية 
الشراء للزبون وبين تحليل التكاليف المترتبة على هذه العوائد. ان هذه يعني الايراد المححقق 
(ايراد المبيعات) من زبون معين او مجموعة زبائن مطروحا منه جميع التكاليف المتعلقة بتقديم 
المتتج وخدمة الزبون او الزبائن (عباس والجنابي» )75١١17‏ اما (الربعادي» )9٠٠١‏ فإنه يركز 
في تعريفة على ما يحصل عليه الزبون نتيجة عملية التبادل مقابل السعر الذي يدفعه» فهي تمثل 
اجمالي المنفعه مطروحاً منها الكلف التي يعملها الزبون عند اتخاذ قرار الشراء. 

ان قيمة الزبون تعتبر من الوسائل المهمة للمنظمات للحصول على الميزة التنافسية أو 
تحقيق التفوق التنافسي وهذا التفوق اساس نجاح واستمرار المنظمة في المستقبل» ويتم هذا 
من خلال تحديد نوعية القيمة والتي يرغب الزبون بهاء لذلك فإن على المنظمة اولاً تكوين 
الزبون وهي مهمة صعبة وثم تحليل ربحية الزبون» والتي تركز على الايرادات المتوقعة 
لمشترياته والكلفة المترتتبة على ذلك» وهنا امام كلفة الزبون التي يحتملها وكلفة المنظمة لتقديم 
المنتج. ان تحليل مؤشر الايراد/ الكلفة المرتبطة تشر الى قيمة الزبون الذي تم تكوينه حتى 
تتجه نحو اقامة علاقة علاقات وثيقه معه وثم استثار قيمته. 

إن المنظمات إلى قيمة الزبون من خلال التكاليف الكلية للزبون والتي تترجم من اسعار 
البيع» في حين فان الزبون ينظر اليها من خلال مجموع الناتج» الذي سوف يحصل عليها او 
تعود اليه» لذلك يجب ان يتم الترابط بين جميع الاطراف (الطائي والعبادي» .)۲٠٠۹‏ 


Elements of Customer Value أ- عناص رقيمة الزبون‎ 


ان عناصر قيمة الزبون تتكون من عنصرين اساسيين لتكوين هذه القيمة وهذان 
العنصران هما: (الدوري» 0+ CY‏ (صادق» IOV VY‏ 
-١‏ القيمة الكلية Total Customer Value:d 53M‏ وهي عبارة عن حزمة من منافع 
الزبون التي يحصل عليها من المنتج من جراء شرائه لهذا المنتج او الخدمة وتشمل 
هذه القيمة من: 

* قيمة المنتج (السلعة) Product Value‏ وتشر الى الخصائص المادية التي يحتويها 
هذا المنتج والتي تمثل منافع يرغب الزبون الحصول عليها وتشمل ابعاد جودة المنتج 
(الاداء» BLL‏ كلفة التشغيل» الصيانة» الاعتاديةء CSA‏ 

" قبمة الخدمة Service Value))‏ 85 مل ابعاد جودة الخدمة المقدمة وما تتميز به 
عن الخدمات المنافسة سواء قبل وبعد البيع (مثل الائتمان؛ التسهيلات» التسليم» 
الضمان؛ النصب والتشغيل). 

" القيمة الشخصية p45 9:(Personnel Value)‏ الى ان العاملين في المنظمة اصبحوا 
مصدراً مهم لتحقيق التمبيز والتميز في اساليب تقديم منتجاتهم وخدمتها من ناحية 
الجودة العالية بالقياس لم يقدمه المنافسين لان الخدمات الشخصية هي صعبة التقليد 
من قبل هؤلاء المنافسين لانها تعتمد على القدرات الش خصية والمهارة والثقافة 
التي تنعكس على مهارات الافراد والادارة مثل الاحتراف الثقة» المجاملة» المثابرة 
وغيرها. 

" قيمة المكانة الذهنية Value‏ ع#ع©:17: ان سمعة المنظمة او المكانة الذهنية ذات اهمية 
بالغة في توجهات الزبون للتعامل مع هذه المنظمة او تلك» وان هذه المكانة تشير الى 
قيمة المنظمة ومنتجاتها وتؤثر على مستوى وجودة ما تقدمة من منتجات اوما تفضل 


من خدمات داعمه ها. 


-Y‏ الكلفة الكلية للزبون ‘Total Customer Cost‏ وهي تعبر عن العديد من الكلف 


وکا هو موضح: 
الكلفة التقدية (السعر): وهي عبارة عن السعر او القيمة النقدية التي يتم من خلاها 
عملية التبادل بين المنظمة والزبون وهي تعبر عن قيمة المنتج النقدية. 
كلفة الوقت Cost)‏ 7776): وهي تعبر عن الوقت الذي بذله من اجل ال حصول على 
gall‏ الذي يرغب فيه» اي الوقت الذي قضاه في اخختيار المتتج الملائم لما يريد. 
كلفة الجهد (Energy Cost)‏ ويعبر عن حجم الجهد الذي يبذله الزبون من اجل 
الحصول على gl‏ وهذا الجهد قد يكون ذو قيمة عالية اذا ما تحمل الزبون العناء 
والتعب من اجل الحصول على المنتجء مثال: السلع المعمرة المختلفة. 
الكلفة النفسية Cost)‏ ع#ن:رم2): وهذا يعبر عن ما يبذله الزبون من جهد نفسي من 
التعامل مع اناس جدد واسلوب تعاملهم وكذلك لفهم اجراءات جديدة لهؤلاء 
اناس» والجهد المبذول في التكيف معهم وما يصاحبها من احباط اذا ما فشلت تلك 
الجهود واثرها على الزبون. 
الكلفة الحقيقية للمتنج: وهي تعبر عن السعر النقدي (الكلفة النقدية) الذي يدفعة 
الزبون مضاف اليها ومسستوى الخدمات الداعمة له خدمات قبل وبعد البيع» هذه 


الكلفة الحقيقية تعتبر عاملاً محفزاً للتعامل مع المنظمة ذات مستويات عالية من 
الخدمات الداعمة (كنقل» التسليم: التشغيل» النصب والتشغيل» الصيانه) وكل 
هذه الكلف مضافة للسعر النقدي. 
ب- إدراك الزيون للقيمة: 
على الرغم من ان هناك عدم تطابق بين سلوكات وادراك وش خصية الافراد ما يجعل 
نظرتهم للقيمة وادراكهم ها مسألة متفاوته هم» ولكن بشكل عام عدة عناصر تمثل الاساس 
لهذا الادراك للقيمة ومنها: 


-١‏ المنظمة: وتشمل عدة عناصر من اهمها: 

* ادراك المنظمة في تقديم منتجاتهاء خدماتها بشكل يتناسب مع ما يطمح اليه الزبون. 
" مستوى جودة المنتجات وخدمات المنظمة. 

مستوى التعامل والتفاعل مع الزبائن. 

المكانة الذهنية للمنظمة في السوق والزبائن. 


* مستويات الاسعار لمنتجات المنظمة قياسياً بالجودة» واسعار المنافسين. 

. تمتع المنظمة بميزة تنافسية. 

* مدى امتلاك المنظمة للتكنولوجيا الجديدة في انتاجها. 

¥- المنتجات وتشمل: 

* مستوى التميز فيم تقدمة المنظمة من منتجات تلبي طموح وحاجات الزبائن. 
* مستوى التكاليف للمنتجات وانعكاستها على اسعارها. 

التطور والتحسين للمنتجات القائمة. 

* تقديم وبشكل مستمر منتجات جديدة متطورة. 


" مستوى الخدمات الداعمة للمنتجات المقدمة. 


۳- الخدمات: ويقصد بها تقديم الخدمات المختلفة وتشمل: 
. مدى تجانس تقديم الخدمة. 

* التسهيلات المقدمة للخدمة. 

" المصداقية في التعامل مع الزبون عند تقديم الخدمة. 

* الثقة تقدم الخدمة والمنظمة التي ينتمي اليها. 

-٤‏ الخصائص السلوكية: وتشمل: 

* مستوى التعلم. 


مستوى الادراك. 
* المواقف. 
" التوقعات. 


الحاجات والدوافع. 


عوامل الشخصية والنفسية اخرى. 
ج- اشكال القيمة لنجاح المنظمة: 
ان المنظمات التي تريد ان تنجح وتحتل المراكز القيادية في الاسواق لابد ها بأن تركز على 
الانواع التالية من القيمة: 
-١‏ القيمة الناتجة عن الاداء العالي للمنظمة: ان تقوم وتؤدي المنظمة اداثاً متميزاً 
لزبائنها وتشمل: 
التقديم الحيد لمنتجاتها. 


* الاسعار المناسبة. 

* الخدمة المميزة لزبائنها. 

سهولة ال حصول على المنتج. 

اعتماد التسويق المباشر. 

التعامل الجيد والسلس مع الزبائن. 

" التسهيلات البيعية. 

۲- القيمة الناجحة عن تابية طموحات وحاجات الزبون: ويقصد بها القيمة الناتجة عن تلبية 
طموحات واحتياجات الزبائن الفردية لمجموعة من شرائح الزبائن؛ وان هذه القيمة 
تعتمد على مدى معرفة المنظمة هذه الطموحات والاحتياجات» وهذا لا يتم الا من 
بإعتهاد دراسات السوق واعتماد استراتيجية تجزئة السوق لمعرفة كل شريحة ماذا يريد. 


- القيمة الناتجة عن تميزالمنتج: يعتبر تميزوالتفرد ب يتضمنه المتتج من خصائص 
تجعله يتفوق على ما يقدمة المنافس هذا عامل مهم اسامي في جذب الزبون 
والاحتفاظ به. 


د- رفع مستوى قيمة الزبون: 
تستطيع المنظمة من ان ترفع مستوى القيمة للزبون بقيمة اعلى تجعل الزبون يتداركها 
وهذا يمثل ان تكون من خلال: 

-١‏ تحسين عروض منتجات المنظمة من تقديم منتجات مطورة وجديدة ذات 
مستويات جودة عالية قادرة على خلق اشباع الزبائن ثم الرضا. 

¥- اعتماد استراتيجية التمييز في المتتجات والخدمات الداعمة والتسهيلات المقدمة 

*- اعتماد استراتيجية قيادة الكلفة من خلال التركيز على خف ض WS‏ للمنتجات 
(اسعار المتتجات). 

-٤‏ تقليل كلفة الجهد والوقت وتكاليف الوسطاء والطاقة 


من جانب اخر يمكن للمنظمة تزويد الزبون بقيمة اعلى من خلال: 

-١‏ اعتماد المنهج الاستراتيجي يجعل رفع قيمة الزبون هدفاً استراتيجياً ضمن 

استراتيجية ادارة علاقات الزبون وتنتجها بشكل واسع» والذي يساعد ادارة هذه 

لنهج والتجربة وهذا يمثل استثاراً في الزبون. 

۲- ان وضع قيمة الزبون ضمن النهج الاستراتيجي يساعد ان يقاس استراتيجياً من 

خلال تحليل ومعرفة الربحية للزبون» وهذا يعني معرفة العائد على الاستثار من 

لزبائن وبالتالي عرضها على شكل علاقة بين ادارة ربحية الزبون وادارة تجربة رفع 

قيمة الزبون. 

*- ان الزبون ذو القيمة العالية تفترض ان الزبون يعطي قيمة مالية عالية من خلال 
تعامله مع المنظمة واستمراره في هذا التعامل» ويحدد (الكعبي» )٠٠١‏ نوعين 
للقيمة وهما: 


* القيمة المالية للزبون وهذه ترتبط بحجم مشتريات الزبون لا بعدد الزبائن 

* القيمة المعرفية للزبون: وتشير الى المعلومات والمعرفة التي تحصل عليها المنظمة من 
خلال تعاملها مع الزبون والتي لها اثر مهم في توفير احتياجات وتطلعات الزبون 
توجهها في السوق ووضع استراتيجياتها التسويقية والمزيج التسويقي با يتناسب مع 
هذه الاحتياجات. 


ويمكن اضافة نوعين اخرين من القيمة: 
-١‏ القيمة المطلقة للزبون: وتمثل القيمة ا حالية للارباح التي تحصل عليها المنظمة من 
جراء تعاملها مع هذا الزبون او ذاك. 
-Y‏ القيمة المتوقعة والمحتملة: ويشير الى صافي الارباح المحتمله او المتوقعه التي تأمل 
المنظمة في الحصول Lede‏ من خلال تعاملهم مع هذا الزبون او ذاك. 
ه- تحليل الربحية وقيمة الزبون: 
ما لا يقبل الشك ان ربحية الزبون مسألة ضرورية واساسية لارتباطها بقيمة الزبون 
الذي تعامل مع المنظمة» لذلك ob‏ تحليل الربحية يعتبر منهجاً مه)ً بحيث ان تمارسه المنظمة 
من اجل معرفة الايرادات من المبيعات وعلاقته بالكلف المترتبة على هذه المبيعات التي الجزء 
Glas SY‏ بالخدمة المميزة للزبون. 
إن تحتاج من اجل ان يكون هذا التحليل صحيحاً للمعلومات المتعلقة بهذا التحليل 
بهدف التأكد من حصول الزبائن الذين يساهمون في تحقيق الدخل او الايراد التشغيلي على 
الاهتمام الذي يوازي حجم مساهمتهم في تحقيق الارباح للمنظمة. (عباس» الجنابي» 5015). 
(SS‏ حجم المساهمة هذه عالية فانه يعكس اهمية هذا الزبون وبالتالي لا بد المنظمة ان تولي 
اهتمام اكبر بالزبون هذا. 
أن احتساب التكاليف بصورة صحيحة فلا بد من معرفة سلوك هذا التكالبف وكيفية 
توزيعها على مختلف انشطة المنظمة وكذلك القطاعات السوقية المختلفة من اجل تبويبها 


hos‏ إدارة علاقة الزبون 


بشكل تحقق الوضوح امام الادارة لتشخيص اي خلل ممكن في سلوك التكاليف وتوزيعها 
على الابواب الصحيحة. إن جوهر عملية ربحية الزبون يمكن عرضه في الشكل التالي: 


الشكل )٤(‏ 
الايرادات من مجموعة تكاليف الاقسام التشغيلية والتكاليف 
الزبائن | الصناعية الصناعية 


التكاليف من خلال مجموعة 
الزبائن 
| الانشطة 
الربح لكل مجموعة زبائن | nd‏ 


التكاليف غير المخصصة 7 قيمة الزبون 
\ 


التكاليف غير 
ES‏ 
| الربح الكلي 
لمجموعة الزبائن 
5 


ا مرجع: عباس: الجتابي (YY)‏ ص ١/١‏ 
بتصرف من المؤلفين 


الفصل الخامس 


المفاهيم المؤثرة على إدارة علاقات الزيائن 


الفصل الخامس 


المفاهيم المؤثرة على إدارة علاقات الزيائن 
» المقدمة 


العديد من المفاهيم التي تعتبر عوامل مؤثرة على ادارة علاقات الزبون الناجحة 
Gar tly‏ وإن هذه المفاهيم او العوامل تعتبر نقاط جذب الزبون نحو المنظمة ومنتجاتهاء 
لان الزبون دائ يفكر بالجودة للمنتجات المقدمة وما مدى تميزها عن بقية المنتجات وكذلك 
على بناء الصورة الذهنية للزبون التي تنعكس على اتجاهاته نحو المنظمة ومنتجاتها وثم يصبح 
الزبون دائم ها. هذا يعتبراساس اقامة علاقات الزبون وإدارتها بالشكل الناجح. 

إن الاهتمام بجودة ell‏ في الوقت الحاضر من المهام التي تركز عليها المنظمات المنتجة 
وذلك بسبب تزايد المنافسة بشكل كبير خلال العقد الماضي» الذي تطلب اعطاء موضوع 
الجودة للمنتج ما تستحقه من أهمية لدورها الفاعل في اشباع ورضا الزبون.ان المتفحص 
للأدبيات المتعلقة بهذ الموضوع يلاحظ التركيز على محور جودة المنتج دون التركيز الكبير على 
تمييز المنتج بهذا الموضوع. ولكن في الوقت الحاضر بدء التركيز على الجودة على بيز المتتج عن 
المنتجات المنافسة واثر ذلك على جذب الزبون. أما المكانة الذهنية للمنتج تعتبر من العوامل 
المهمة في عملية تصميم المنتجات ومزيجها التسويقي من اجل ايجاد مكانة واضحة في ذهن 
الزبون الذي له تأثير على إقامة علاقات وثيقة بين الزبون والمنظمة. 

في هذا الفصل يتم تناول اربعة محاور اساسية: 

-١‏ جودة المنتج. 

jot -7‏ المنتج. 

“- الجودة والتميز وعلاقات الزبون. 

-٤‏ المكانة الذهنية للمنتج. 


« أو 5 جودة ال منتج: المفهوم والايعاد (Product Quality: Concept and Dimensions)‏ 


إن منظمات الأعمال في مجال تقديم المنتجات تواجه منافسة متزايدة وإن إدارة التسويق 
قد وضعت هذه الحالة مركز اهتامهاء لذلك فإنها تسعى الى اهتمام بجودة المنتجات المقدمة 
لكي Gad‏ الجدارة المطلوبة وتحقيق الرضا والاشباع للمستفيد منها من خلال ادراكها لجودة 
المتتجات المقدمة لهم. وبا أن المنتجات نشاط او مجموعة الانشطة الملموسة وغير الملموسة 
تننج وتقدم من خلال تفاعل المنظمة وزبائنها من اجل حل مشاكل الزبون وبالتالي فإن جودة 
المتتجات تقع في قلب عمليات تقديم المنتجات وتنفيذها. 

أ- مهوم جودة المنتج: (Product Quality Concept)‏ 

إن دراسة جودة المنتج للوصول الى مفهوم واضح ومحدد هما اخذت الوقت الطويل 
والكافي من قبل العاملين في منظيات الاعمال وذلك انطلاقاً من تحديد مفهوم bell‏ 
والوقوف على خصائصها ومن ثم تحديد جودتها. 

إن مفهوم جودة المنتج» كا يشير Qoung,2000)‏ اصبح يلب ادارة المنظيات بشكل 
متزايد عل الاخص خلال العقدين الماضيين: الدراسات السابقة في جال المتتجات لم تكن 
كافية لتحديد مفهوم جودة المنتج وابعاده» وذلك لعدم تأكيدها على إظهار المهارات عند 
تقديم المنتج او عرضه ولكن بعد ذلك ونتيجة للجهود المستمرة للباحثين تم التوصل لنماذج 
يمكن من خلاها تحديد ابعاد جودة المنتج. إن النموذج الذي قدمه (8704,1997) يعتبر من 
ele‏ المتعددة السعات والذي عالج البناء المعقد لجودة el‏ المدركه. 


إن اي تعريف ot‏ المنتج لا بد ان يركز وبشكل واضح على ما يمكن ان يتوقعة 
الزبون من وراء السبب الجوهري لشراء هذا eq et‏ وبالتالي توضح مدى استطاع هذا 
المنتج ان يرضي حاجة الزبون الحقيقيةء لذلك فإن تعريف جودة المتتج او الخدمة يتمحور 
حول المنافع التي تقدمها هذه المتتجات الى الزبون (مستوى ادراكه لجودة المنتجاث المقدمة) 
(Dee, 2009)‏ إن النظر لجودة المنتجات من خلال ادراك المستفيد ها يحتم التركيز على اجمالي 


== 


المنافع والقيمة التي تقدمها هذه المنتجات للزبون. هذا المدخل يركز خارج اطار الملموسية او 
عدم الملموسية للمنتجات بل على اشباع حاجات ورغبات الزبائن من خلال تفاعل المنظمات 
المنتجة. )1997 .(Gronroos, 1992) (Ramaswamy, 1996) (shostack,‏ 


إن جودة المنتجات تعتمد على التجربة الحالية للزبون وتجارية السابقة للمنتجات التي 
استفاد منهاء وتعتبر القاعدة الاساسية لتقييم المتتجات استناداً الى جودة المتتجات المدركة. 
لذلك ob‏ ادراك الزبون وتجاربة السابقة تعتبر النقطة المركزية في تقييم جودة المنتتجات 
وبالتالي مدى رضاه ثم ولائه لها الذي على علاقته مع المنظمة. 

اما كلا من oe (Chia, Chin-Tsu and Chin-Hsien,2008)‏ يشيرون الى ان الزبون 
هو الذي يقيم المتتجات من خلال التجارب السابقة cal‏ وبالتالي فإن ادراك الزبائن يمثل 
اعظم مؤشر لتقييم مدى نجاح او فشل المنتج او الخدمة وعليه gh‏ يشيرون الى ان جودة 
المتتجات تعرف من ادراك الزبون لهاء وعليه فإن جودة المنتجات تعتمد على مدى الانسجام 
القائم بالتجربة المستند الى الخبرات السابقة وعلى ادراك جدارة ge all‏ وذلك من خلال 
المقارئة بها يمتلك من معلومات وخبرته السابقة من المنتج وما يحصل علية Be‏ وبالتالي 
يقوم بتصنيف جودة المنتجات. 

خروجاً ما تقدم فإنه يمكن تحديد جودة المنتتجات من خلال المنفعة الكلية التي hed‏ 
عليها الزبون المستفيد من المنتج» وإن هذه المنفعة تعبرعن مجموعة المنافع والقيمة المرتبطة 
بالحصول على ال منتجات يد انها الملموسة وغير الملموسة» وفقاً لتجاربه السابقة ومدى ادراكه 
وتقييمه للمنتجات المنجزة في abd‏ تقديمها 

Service Quality Dimensions:4es53\339> (Claw) ب- ابعاد‎ 


نظراً لكون جودة الساع المادية يمكن لمسها وملاحظتها ولكن بالنسبة للخدمات 
فهنالك صعوبة لكونها غير ملموسة. 
قدم كل من (Parasuuraman, Zithaml and Berry,1985)‏ ابعاد الجودة في قطاع 


الخدمات وهي: 


-١‏ الاشياء الملموسة 17:8[(105: هي تشتمل على المستلزمات المادية الداعمة لتقديم 
الخدمة (الأجهزة المعدات» الأفراد ...). 


انجاز مقدم الخدمة للخدمة بكل دقة وفقالما 
أو الانجاز من قبل المستفيد. 


-Y‏ الاعتمادية Reliability‏ تشير على دقة 
هو مطلوب» ودرجة الاعتماد على هذا الأداء 


¥- الاستجابة Responsiveness‏ استعداد مورد الخدمة وقدرته على تقديم الخدمة 


ى المساعدة التي يقدمها للمستفيد. 


بالسرعة الممكنة وبانجاز عالي واضافة مستو 


4- الضمان Assurance‏ تشر إلى امكانية وقدرات ومعلومات مقدم الخدمة والتي 


والتركيز من قبل مقدم الخدمة على أساس 
لمتعاملين مع المنظمة الخدمية. 


توزع الثقة والأمان في ذهن المستفيد. 
ه- الحناية Empathy‏ وتعود إلى الرعاية 
فردي من خلال تلبية حاجات المستفيدين و 


ج - اهمية جودة المنتج: Product Quality Impotance‏ 


ن تميز منتجاتها المقدمة ومواصلة تقديم 


إن المنظهات المنتجة للمنتجات تحاول 


المنتجاتذات جودة أفضل من ما يقدمة المنافسون من خلال تجاوزها لما يتوقع الزبون من 
جودة المنتجات المطلوبة. وان هذا يشكل الأساس الذي يقارن الزبون به ما بين جودة 
المتتجات المتوقعة التي تولدت لديه نتيجة الخبرة السابقة وبين المنتجات الفعلي؛ فإذا لم تصل 
جودة المنتتجات التي حصل عليها من المنظمة للمستوى المطلوب وفقاً لتوقعاته او وفقاً لما 


اهتهامه بمنتجات المنظمة التى تقدمهاء واذا 


يأمل وما يريد فإن الزبون في هذه الحالة سيفقد 


كان العكس فإن الزبون سيتمسك بتكرار التعامل مع المنظمة التي ينتمي اليها. تقديم مثل 
هذه المتتجات وهذا التكراريعتبراساس الولاء للمنتج او المنظمة وبداية اقامة علاقة طيبة 
معها التي يجب ان تحسن التعامل معه. وقد أظهرت الكثير من الدراسات ان المنظمات المنتجة 
ذات الادارة المتميزة تشترك بالعديد من المارسات المتعلقة plea Vl‏ بجودة المنتجات المقدمة 
(الصميدعي» .)٠٠٠١‏ وهذه المارسات تتطلب مايلي: 


-١‏ الرؤيا الاستراتيجية 


حيث تتكون لدى المنظمات المنتجة الراقية تصورات دقيقة وواضحة حول طبيعة زبائنها 
واحتياجاتهم الفعلية مما يجعلها تربح ولائهم الدائم. ان مثل هذا التصور او الرؤيا ضروي 
واسائى للمتظيات اذا ما اراد ey Gls‏ للربائن الذي يععامل ون معهاء Oly‏ .هذه الرؤيا 
wk‏ ان تتحول الى اتجاهاً ونبجاً استراتيجياً للعمل به. 

"- التزام الادارة العليا والعاملين بمفهوم الجودة 

إن إحدى ست المنظمات المنتجة التي تميزها هو التزامها الكامل بنوعية وجودة 
منتجاتهاء حيث تبحث إدارتها ليس فقط عن الاداء ا حالي hy‏ كيفية اداء المتتج بشكل أفضل 
وبواقع معدل كل شهر ويتم التخلص من كل شي لا يطبق عليه المواصفات التي لا تدسجم 
مع طموحات الزبون وادارة المنظمة المنتجة. 

*- وضع قياسات Whe‏ للجودة 

ضرورة ان تقوم المنظمات المنتجة بوضع قياسات محددة لنوعية وجودة المنتتجات 
المقدمة» ويتم في كل فترة اختبارها عن طريق اجراء بحوث واستقصاء اراء زبائنها من اجل 
تعديل تلك القياسات با يناسب مع التطورات الفنية والتكنولوجية التي يشهدها العام في 
dle‏ العمل في القطاع السوقي بشكل عام. 

4- وضع انظمة لراقبة اداء المنتجات 

إن المنظيات المنتجة المتميزة تتابع بإستمرار أداء منتجاتها ومنتجات منافسيها وتستخدم 
عدد من الوسائل لقياس الاداء اعتهاداً على اراء الزبائن والمقترحات والشكاوي وفرق مراقبة 
المنتج» وتقوم المنظمات المنتجة بإرسال بطاقات معينة الى منازل زبائنها لمستوى مستوى اداء 
المنتتجات العاملين فيها. 

-١‏ أنظمة ارضاء المشتكين من الزبائن. 


إن احد المؤشرات الاساسية لتمييز المنظمة المنتجة هو قدرتها على الاستجابة وبسرعة 


لشكاوي زبائنها ومعالجتها بشكل يخلق حالة الرضا لديهم» ويولد لدم الشعور Ob‏ هناك 
من بهتم بهم وبرغباتهم وهذا سوف يعزز العلاقات بين العاملين في المنظمة وزبائنهاء وإن 
تقرير هذا العلاقات يحتاج الى ادارة ناحجة لعلاقات الزبون. 


إرضاء العاملين والزبون في ان واحد الى جانب ما تقدمه المنظمات المنتجة المدميزة من 
eae‏ لزبائنها في مجال تطوير جودة ونوعية المنتتجات فإنها ايضاً فإنها Lia‏ تقدم اداءاً 
تسويقياً داخلياً لمساعدة العاملين ومكافتة ادائهم الجيد نظراً لاييانها بأن علاقة المنظمة 
بالعاملين تنعكس سلباً او ايجاباً على علاقتهم بالزبون. 

ذه مراقبة جودة المنتج :Monitoring Product Quality‏ 

هناك العديد من التقنيات التي يمكن استخدامها في مراقبة جودة المنتجات وهذه 
التقنيات يمكن حصرها بثلاثة أنواع:(1995 (woodruffe,‏ 

Internal Performance Analysis تحليل الاداء الداخلي‎ -١ 

Customer Satisfaction Analysis &  3\ تحليل اشباع‎ -¥ 

Specialist Mark Research بحوث السوق الخاصة‎ -¥ 


Internal Performance Analysis تحليل الاداء الداخلي‎ -١ 


إن تحليل الاداء الداخلي يجب ان يشمل جيع العاملين بالمنظمة من اجل قياس نجاح 
التخطيط المعد من قبل المنظمة المنتجة» ولكن ليس من الضروري ان يرتبط ذلك بالجودة 
فقطء إن جودة المنتتجات يجب ان تستخدم تحليل الاداء الداخلي من اجل قياس الجودة 
القياسية (المعيارية) المنجزة على الواقع. إن هذه الخطوات يجب ان تأخذ وبسرعة لرد الفعل 
من اجل جودة المنتجات المقدمة. 

مؤشرات المبيعات وبيانات التقارير الداخلية والتي لاتخص مباشرة اساس الجودة؛ بل 
يجب ان توضح مدى مراقبة الحودة المنتجات المقدمة. 


1 
== 


ان الزبون يحتفظ بمعايير أو مستويات تثل مفتاح التحكم على جودة الاداء ان 


جميع العاملين في مختلف المستويات داخل المنظمة يجب ان يشملوا في اجراءات المراقبة 
على جودة المنتجات» وهذا ما يساعد على تحديد وحل IS‏ مشاكل الجودة للمنتجات. 
بالاضافة الى ان بحوث السوق الداخلية يجب ات تستمر لكي تضمن عدم حدوث 
فجوات في جودة المنتجات مستقبلاً لذلك فإن جميع العاملين يجب ان يعملوا معاً من 
اجل تعظيم جودة المنتجات من خلال الاداء الافضل لجميع العاملين كلا حسب موقعه 
واختصاصه في المنظمة المنتجة. 


Customer Satisfaction Analysis نتحليل اشباع ورضا الزبون‎ -١ 


أن الاشباع يمثل الحالة التي يحصل فيها الزبون على ما يريد من منافع أو فوائد 
لدى شرائه سلع اوخدمة» وهذا يتم من خلال الحكم على هذه السلع او الخدمة PAG‏ 
تقدم مستوى مرضي من العائد (المنافع) التي ينتظرها هذا الزبون من خلال ادراكة 
وتوقعاته» لذلك فإن مصطلح الادراكات (Perceptions)‏ يعتبر ملازما او مرتبطا 
بمصطلح التوقعات (Expectation)‏ والسيب ان التوقعات غيرثابتة بل هي متحركة 
(Dynamic)‏ بنفس الوقت فإن التقييم يختلف من وقت لاخرء ومن شخص لاخر 
ومن ثقافة لثقافة اخرى حيث الذي يعتبر ان المنتجات ذات جودة او تشبع وترضي 
الزبائن اليوم قد تختلف في المستقبل ولا تحقق له الاشباع المطلوبء إن الجودة والاشباع 
والرضا تستند على مدى إدراكات الزبائن للمنتجات. إن الزبون يستلم المنتجات 
وبالواقع انه يستلم جودة المنتج التي كيف تشبعه وترضيه» وهذا مرتبط بالتجارب 
والخبرة لدى هؤلاء الزبائن. 

إن الزبائن يتجهون بالنهاية الى الجودة - الاشباع والرضا. ان مستوى ادراك وتجربة 
وخبرة الزبائن تعتبر مفصل مهم وأداة لمسألة تقييم جودة المنتجات لذلك فإن المنتجات اذا لم 
تحقق توقعات الزبون فإنها متتجات لسيت ذات جودة عالية مثل ما كان يتوقع» وان الاساس 
في التقييم لجودة او عدم جودة هذه المتتجات ام تلك» يستند الى الفرق بين الجودة المدركة 
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والجودة المتوقعةء فإذا الفرق لصالح الحودة المدركة فإن هذه المنتتجات ترضي الزبون وبالتالي 
تحقق له ما كان يتأمل به من هذه المنتجات» وبعبارة اخرى فإن هذه المنتجات تتمتع بجودة 
عالية حسب وجهة هذا الزبون. اما اذا كانت النتيجة لصالح الجودة المتوقع فإنها تعكس عدم 
الاشباع وثم عدم الرضا. 

وهذا يعني ان حكم هذا الزبون على هذا المنتتجات Leh‏ ذات جودة واطئة ومنخفضة 
ليس كما هو يتوقع لتوضيح ذلك وني مجال الخدمات الصحية فنفترض ان أحد الافراد 
كانوا يشسكوا من الم معين واراد الذهاب الى احد الاطباء ذو الاختصاص وكان يتوقع منه 
التشخيص الصحيح ثم العلاج الناجح ولكن ما حدث ان هذا الطبيب لم يستطيع تشخيص 
مرضه بشكل دقيق. 

وبالتالي Ob‏ هذا العلاج الذي اعطاه هذا الطبيب لم يكن ذو فاعلية في الشفاء التام» 
لذلك فإن هذا الفرد سوف ينظر الى مقدم هذه الخدمة (الطبيب) وما قدمه من فحص وعلاج 
ليس كما كان يتوقع بل هو اقل بكثير ما كان يتوقع وعلية فإن ادراكه للجودة المقدمة فعلاً 
كانت اقل من توقعاته. 

الأمر الذي لم Gat‏ له الاشباع والرضا المطلوبين» وبالنتيجة فإن الحكم على هذه الخدمة 
وفقاً لتجربة هذا الفرد انها ذات جودة منخفضة اي ان الخدمة ليست بالجودة التي كان يتامل 
بها او يطمح الحصول عليها. 

كما سبق وان اشرنا بان المتتجات عدة ايعاد او سماتء فان احد الطرق لقياس 
ادراكات الزبون للجودة ورضاه او اشباعه يمكن ان يتم من خلال تلك السمات» 
وهذا يعني ان تقييم الزبون لمدى جودة المنتجات من خلال نظرة تكاملية هذه السات 
(المحصلة النهائية) وليس بالاعتماد فقط على بعد واحد او بعدين للحكم والتقييم» بهذا 
الصدد بالامكان تقديم نموذجا بسيطا يربط بين ادراكات الزبون للجودة واشباع ورضا 
هذا الزبون» وكا هو موضح في الشكل التالي: 


= إدارة علاقة الزبون 


الشكل )0-\ إدراكات الزبون للجودة واشباع ورضا الزبون 
خصائصض 
المنتجات خصاتص 
و ااا 
عوامل نتجات 
المنتجاد 
الوظيفية موضعية = 
> 
7 9 الوظيفية 
sets)‏ رکا دة ال 
ER‏ جد ب | جو = | جحا)] aun‏ 
عوامل = الاسعار >—— | الشكلية 
شخصية 
> ج 


المرجع: اعداد المؤلفين 


Specialist Market Research بحوث السوق الخاصة‎ -' 


هذا النوع من البحوث يتضمن العديد من التقنيات ولكن الاكثر شيوعاً هو طريقة 
أو تقنية ما تسمى المتسوق السري او المخفي Mystery shooper)‏ . ان هذه الطريقة تفيد 
في بحوث السوقء وفقاً هذه الطريقة Ob‏ القائم بالبحث يوم بزيارة فروع المنظمة بإعتبارة 
زبون اعتيادي» بذلك فإنه يستطيع ان يرى جميع العاملين في الموقع الذي يتواجد فيه وكذلك 
الزبائن» وكيف يقوم هؤلاء العاملين بأعالهم كيف يقدمون منتجاتهم وخدماتهم للزبائن 
أسلوب التقديم» مستوى التفاعل مع الزبائن» طريقة GLa‏ الاهتام بالزبون ما يريد 
والعناية به» كيف يتم الحوار بينهم» قدرة مقدم الخدمة على الاستجابة لطلبات الزبائن...الخ. 
ان هذه الطريقة تستخدم بكثرة في القطاع المصرفي والمؤسسات العقارية» المؤسسات الصحية 
الكبرى: المطاعم الكبرى ذات الفروع المتعددة. وكذلك في المحلات الكبرى التي تقدم 
تشكيلة متعدده من المنتجات للمنظمة 

أما الطريقة الاخرى فهي تقنية الملاحظة (observation Techniques)‏ وهي تستخدم 
لمعرفة مدى تطبيق العاملين لمعايير الجودة القياسية (المعياري) وهذا يتم من خلال ملاحظة 


سلوك القائمين على عرض المنتجات من ناحية تطبيق المعايير الملوضوعة بجودة المنتجات 
او لاء وتستخدم Les‏ في قطاع الفندقة» القطاع الصحي...ان ملاحظة سلوك الزائرين 
والعاملين يساعد Les‏ على التغلب على المشاكل الي تواجه المنتتجات وجودتها. Oly‏ 
المقترحات التي تقدم بعد انتهاء الملاحظة تضع الحلول للمشاكل التي تواجه عدم تطبيق 
معايير الجودة المعيارية. 


إن جودة المنتجات وتمييزها تتحدد من خلال المنفعة الكلية التي يحصل عليها من الخدمة» 
وان هذه المنفعة تمثل المنافع المرتبة بالحصول على المنتج اوالخدمة وان منظرات تقديم المتتجات 
والخدمات تسعى الى تمييزنشاطها من خلال تقديم منتجات ذات نوعية افضل من المنظمات 
المنافسة وان الاساس في ذلك هو سعي هذه المنظيات لجعل هذه clea‏ والخدمات يجعل 
هذه الخدمات تفوق ما يتوقع ان frat‏ عليه الزبون. ان توقع الزبون يكون اما نتيجة للخبرة 
والتجارب السابقة له او من خلال استلامه للمعلومات والمواصفات عن طريق الحملات 
الترويجية التي تقوم بها المنظمات والتي تعمل على خلق صورة ذهنية معينة لدى الزبون حول 
مستوى الاشباع ثم الرضا الذي يمكن ان يحصل عليه من خلال هذه المنتجات وني حالة عدم 
مكانية ull‏ من تحقيق ما يتوقع اويطمح الزبون من الحصول عليه فإن ذلك سوف يدفعه 
لعدم الاهتمام بهذا المنتج وبالتالي عدم رضاه وهذا ينعكس على عملية كسب الزبائن وثم اقامة 
علاقات ايبابية معهم؛ اما في حال كون المنتج حقق الاشباع المطلوب وبالمستوى الذي كان 
يطمح ان يحصل عليه الزبون فإن ذلك سوف يجعله يكرر شراءه لها ويتمسك بالجهة المقدمة له 
وهذا احد اسس خلق الولاء وثم اقامة علاقة وثيقة بين المنظمة والزبون. 
« ثائياً: أ- مغهوم التمييز Managing Differentiation‏ 

بشكل عام يشكو مسوقوا المنتتجات والخدمات من صعوبة place jak‏ وخدماتهم 
عن ما يقدم من قبل منافسيهم. في مجال الخندمات فإن عدم انتظام صناعات الخدمة مثل 
الاتصالات» النقل؛ الصيرفة» اوجد منافسة سعرية حادة وخاصة على صعيد الخدمات 
المصرفية نتيجة لحد المنافسة في هذا القطاع الحيوي والمهم. ومن اجل حل ومواجهة هذه 


امنافسة x‏ يتمكن تطويرعرض تفاضلي (متميز) وبشكل خاص في محال التسهيلات 
المصرفية المقدمة باستخدام علامة ميزة يشير الى هذا العرض المميز. كما يمكن ان يتضمن 
العرض بميزات مبتكرة قياسيا بالعروض المنافسة من المنظيات الخدمية الاخرى كتسهيلات 
أكبر في dle‏ منح القروض والفترات الزمنية ها كذلك الضمانات المقدمة من قبل المستفيد. 

ان المشكلة الرئيسية هي ان معظم الابتكارات يمكن تقليدها بسهولة. مع ذلك فإن ادارة 
المنظمة التي تقدم مبتكرات بانتظام ستحصل على سلسلة من الفوائد في مواجهة منافسيها. ويمكن 
للمنظمة ان تميز نفسها في مجال الخدمات على سبيل المثال» وذلك بإيصاها بثلاثة طرق: 

* من خلال الئاس بالاخص زبائنها. 

" من خلال البيئة الطبيعية. 

* من خلال العمل اوالاداء الجيد في تقديم المتتجات والخدمات للزبائن. 

ان النقاط الثلاثة السابقة لا يمكن لما ان تؤدي اهدافها مالم الاعتماد على اشخاص 
لحم خبرة والقدرة على الاتصال بالزبائن بالشكل الذي يميزهم عن منافسيهم كا يمكن 
للمنظمة ان تطور Ly‏ مادية أكثر جذابة ليتم تقديم الخدمات فيهاء الى جانب امكانية 
تصميمها لخدمات متازة مثل عمليات الصيرفة المنزلية؛ التسليم المنزلي للخدمات» 
خدمات التوصيل للمطاعم. 

(Managing differentiation and Productivity) ب- ادارة التميز والانتاجية‎ 

بشكل عام تقع جميع المنظمات المنتجة تحت ضغط كبير لزيادة انتاجها حيث ان العمل 
في المنظمات المنتجة يتصف بالتعقيد وبالتالي فإن التكاليف تتصاعد بسبب الخصائص المميزة 
للمنتجات. ومن اجل تحسين انتاجية المنتجات فإن امام ادارة المنظمة تقدم ستة طرق يمكن 
من DIE‏ تحقيق هذا الهدف: 

-١‏ جعل مقدمي المنتتجات يعملون بجد ومثابرة اكبر 

۲- استغلال وقت العمل وذلك من خلال تقليل الوقت الضائع 


- زيادة كمية المنتتجات وانواعها مع الاحتفاظ بالنوعية العالية 
٤‏ - تصنيع المنتجات من خلال تقسيمها واستخدام معدات في انتاجها 
5- تقديم منتجات ذات تاثير اكبر 


5- إعطاء محفزات للزبون في انتاج الخدمة. 
« فالثاً: الجودة والتميزوعلاقات الزيون 

نتيجة لتزايد حدة المنافسة والتي تشهدها القطاعات الصناعية بمختلف اتجاهاتهاء الامر 
الذي يتطلب من منظات الخدمة ان تطلع بمهام اساية لا بد من مواجهتها بشكل علمي 
وعملي من وضع التصورات الاستراتيجية في الكيفية التي يتم معالجتها بالشكل الصحيح. ان 
هذه المهام الاساسية هي (الصميدعي» ردينة :)۲٠٠١‏ 

" ادارة الجودة 

* ادارة التميز 

* ادارة الانتاجية 

آ- الاختلافات الاساسية بين الجودة والتميز 2 تقديم المنتجات 

عام اليوم dle‏ يتعاقب فيه تقديم المنتتجات على شتى انواعهاء فإن الجودة هي مفتاح 
الدخول الى السوق وجلب الزبائن في حين ان التميزهو ثمن النجاح» فالسوق الحالي المعاصر 
يتطلب المزيد من المنتجات (سلع وخدمات) التي تقدم للزبائن بمستوى متميز ويتماشى مع 
توقعات هؤلاء الزبائن. لذلك يتحرك مسؤول المنظمات الى ما وراء الجودة الا وهو التميزء 
ويتبارى هؤلاء المسؤولين في طموحاتهم في مجال تقديم افضل المنتجات وما يتناسب مع 
الدعوى المقطوعة للزبائن وبشكل يفوق توقعاتهم. (الصميدعي» ردينة )٠٠٠١‏ 

وعليه Ob‏ التميز اصبح العامل المهم في التفريق بين الاداء الاعتيادي والاداء العالي 
للمنظمات وكذلك كسب الزبائن واستمرار التعامل معها الذي يؤسس لبناء علاقة وثيقة مع 
هؤلاء الزبائن. 


== 


مما لاشك فيه ان الجودة والتميز مترابطة بش كل دقيق» [Sb‏ التسويق يتحسن 


بالبيعات ويوسع افق المحاسبة Of GUY‏ المنافع التي يحصل عليها الزبون ترتقي من خلال 
الربط بين الجودة والتميز» ان كل من الجودة والتميز يرتبطان في جال الوفاء بإحتياجات 
الزبائن ويتمثل كل منهما مجاللات عديدة منها (الصميدعي» ردينة» 8 :)5٠١‏ 


-١‏ الاصغاء الى الزبائن ومعالجة شكواهم 
-Y‏ لمحافظة على مناخ من العلاقات الجيدة والطيبة مع الزبائن. 


۳- كسب رد الزبائن ومحاولة اقامة علاقات طيبة معهم. 


-٤‏ الاتصال والتواصل مع الزبائن بإستمرار. 
إن الطريقة التي تواجه كل من الجودة والتميز هي من خلال التفاعل بين المنظمة 
والزبون ويمكن تقليل فجوة الخدمة من خلال الايفاء بالوعود المقطوعة للزبون من خلال 
تصميم وتنفيذ المتتجات بشكل متكرر. 
إذن التركيز هنا هو على العملية التي يتم فيها ارضاء الزبون الذي ينعكس على بناء 
علاقة وثيقة معه وذلك من خلال: 
-١‏ تقليل الوقت المستغرق بين طلب المنتج وتنفيذه. 
لآل تيسيظ عملية عرض gel‏ 
۴- تلافي العوامل التي تؤدي الى الاخطاء في اداء المنتج. 
٤‏ خلق مناخ يمكن فيه تحقيق التحسن المتواصل في اداء المنتج. 
0- ضهان وجود العاملين في المنظمة الذين يتفاعلون مع الزبون بشكل جيد ويتمتعون 
معهم بعلاقة طيبة. 
- التركيز على تميز منتجات المنظمة لاما J tt‏ عامل جذب للزبائن وتؤثر على BIS‏ 
الذهنية odd‏ المنتتعجات وثم بناء علاقة مع المنظمة. 


ب - مفاتيج الجودة والتميز وعلاقات الزيون 


تتضمن مفاتيج الجودة في عرض وتقديم المنتتجات بموجب المواصفات والمحايير 
اللازمة» اما التميز فيخاطب رضى الزبون من خلال التفاعل معهم وجهاً لوجه. مع التطلع 
الى الطرق والوسائل التي تجعل الزبون يشعر بالخصوصية في حصوله على المنتج. اذ يخلق هذا 
الشعور الخاص لدى الزبون من خلال: 

-١‏ الاثارة المستمرة والتصرفات الطيبة اثناء تقديم المنتج التي لا يقلده المنافسون 
والاهتمام بالتفاصيل المرافقة للمنتج. 
؟- تعديل مستوى المنتجات بالاستفادة من المؤشرات المستقاة من ردود فعل الزبائن. 
۴- ادخال البهجة في نفس الزبون با يفوق توقعاته من المنظمة. وهذا يعني ضرورة 
لاصغاء له والابداع في المنتج وتحقيق التفاعل بين الموظفين او العاملين والزبائن 
فهو يؤكد على زيادة ارتياح الزبون من المنتج وما يحيط به وجعله اسهل واكثر 
Lit‏ وخصوصية» اي ان التميز يقوم على الاثارة والعلاقات الطيبة والثقة 
لمتبادلةء ان هذه المقومات تش كل أركان التميز وبالتالي العلاقات الطويلة 

والمستمرة بين المنظمة والزبائن. 

ج- تأثير الجودة والتميز على اداء المنظمات لعلاقة الزبون: 

يتفاوت تاثير كل من الجودة والتميز على اداء المنظمة المنتجة ويمكن حصر هذا التاثير 
على الاساسية التالية: 


-١‏ التكاليف: 


يعتمد مدخل الحودة على تخفيض التكاليف من خلال التدقيق بين الاوقات المتاحة 
لدى العاملين داخل المنظمة والاحتياجات المتوقعة للزبائن ثم تبسيط او اتمتته العمل وتقليل 
الاخطاء اما مدخل التميز قنادراً ما يقلل التكاليف لان غالبا ما يشكل بحد ذاته تكاليف 
مضافة على المنظمة المنتجة تستعاد من خلال الحصة الاكبر في السوق. 


؟- التمايز 2 السوق: 

يؤكد مفهوم الجودة على الحاجة ان تكون المنظمة المندجة افضل من المنظمات الخدمية 
الاخرى المنافسة في dle‏ الدقة والراحة والتوقيت الدقيق واللباقة» فالتميز يؤكد على تمايز 
المنظمة المنتجة من خلال جعل الزبون يشعر Gh‏ يتعامل بخصوصية مع المنظمة الخدمية. 


*- تدريب العاملين لرفع مستوى المنتجات: 

oud‏ الجودة معايير يقاس بها عرض تقديم المنتجات فعلاً اذ يتعلم العاملون ضرورة 
اداء واجباتبم واستخدام الاساليب المناسبة والمحددة لضان الوصول للمعايير الاعلى 
للمتتجات وبدون حصول الاخطاء. اما التميز فيجعل الموظف مسؤولاً عن ارضاء الزبون 
باقصى ما يستطيع كا يتطلب من الموظف في استخدام المنطق في تخطي بعض الاجراءات التي 
تقف بوجه تحقيق هذه الاهداف. 

-٤‏ الاهتمام بملاحظات الزبون من خلال ادخال التحسينات: 

نتيجة لتنوع المنتجات واشتداد المنافسة وتطور اذواق الزبائن من المنتجاتء فإن 
ادارة المنظمة المنتجة تسعى جاهدة الى التعرف الى ردود افعاهم تجاه المنتجات المقدمة 
وذلك من خلال القيام بإجراء البحوث والدراسات والتعرف عل ارائهم والاخذ 
بالملاحظات التي يبدونها يدف تحسين المنتجات المقدمة وتلبية حاجات ورغبات الزبائن 
لتحقيق التميز المطلوب. 
« رابعاً: ال مكانة الذهتية للمنتجات Products Positioning‏ 

تلعب الصورة الذهنية وتحديد مكانة المنتج دوراً اساسياً في تقييم الزبون للمنتجات 
المقدمة والمنظمة» وذلك لان تحديد المكانة الذهنية وموقع المنتج في ذهن الزبون تعتبر من 
احد الاسس المهمة لتقييم الزبائن لهذا المنتج او الخدمة وبالتالي رضاه و ولائه الذي ينعكس 
على علاقته مع المنظمة ومنتجاتها. والمنظمة المقدمة ها على حد سواء. إن عملية تحديد BASU‏ 
الذهنية للمنتج لا يمكن ان تتم الا من خلال ما يلي: 


-١‏ تحديد السوق المستهدف. 
۲- طبيعة الزبائن. 
- موقع المنتجات المقدمة قياسياً بمنتجات المنافسين. 


dey -٤‏ المنافسة وقوتها. 
إن تحديد المكانة الذهنية للمتتجات (سلع وخدمات) في عقلية الزبون لا يمكن فصلها 
عن مستوى توقعاته. إن التفاعل مابين هذين المستويين يؤدي >[ لتحديد مستوى الاشباع 
والرضا وبالتالي ينعكس ذلك على الصورة الذهنية عن مستوى جود المنتج او الخدمة وعن 

المنظمة المقدمة ها. 

أ- مغهوم نتحد يد المكانة الذهنية Services Positioning Concept‏ 

نظراً لتزايد اهمية تحديد المكانة الذهنية للمعرفة» فإن الكثير من الباحثين قد تناولوا هذا 
الموضوع: 

* يجد الازهري(1998) ان المكانة الذهنية تمثل عملية تصميم المنتج ومزيجة التسويقي 
من اجل ايجاد موقعاً ملائم في ذهن المستهلك. 

* اما )1995 (Payne,‏ فيشير الى تحديد الموقع او المكانة الذهنية ويمثل تشخيص 
وتطوير وإيصال ميزة تفاضلية والتي تجعل المنتجات الخدمية للمنظمة متفوقة 
ومتميزة عن المنتجات الخدمية لمنافسيها في ذهن الزبائن المستخددمين 

* أما )1995 (Stone,‏ فإنه يعرف المكانة الذهنية fee Lal‏ السيطرة على إدراك الزبائن 
من اجل دفعهم لشراء المنتعجات الخدمية للمنظمة. 

* في حين يشير ob (Marie,2002)‏ تحديد المكانة الذهنية للمنتج له تأثيرمباشر على سلوك 
الزبون وتقييمه للمنظمة المقدمة لهذا المنتج وبالتالي تفضيله للتعامل معها واستمرار 


هذا التعامل الذي يعتبرذات اهمية في اقامة علاقات مع الزبون واستمرارها. 


== 


* اما )2006 (Moulin,‏ فإنه يعتب رتحديد المكانة الذهنية Jed‏ تلك العملية التي يتم 


اعادة تخطيط وتنظيم مركزالتسوق الذي يعتبر من العوامل المهمة في الوقت الحاضر 
لجذب الانتباة والتأثير على إدراك الفرد وس لوكه؛ لان تمييز مركز التسوق يؤثر على 
الصورة الذهنية ويحسنها مقارنة بالمنافسين وبالذي يزيد من ولاء الزبون.ويضيف 
ob‏ سلوك التسوق يستند على عدة عمليات: 

الشكل (YO)‏ سلوك التسوق 


الادراك الاختيار ESI‏ الرضا الولاء 


loyalty له‎ Satisfaction ه]‎ | performance (<—— choices perception 


المرجع: اعداد المؤلفين 

ان تحديد المكانة الذهنية تختلف بإختلاف الزبائن وبإختلاف العوامل المؤثرة عليها 
وبإختلاف السوق المنافسة والسوق. 

لذلك تسعى المتظات الى استخدام الوسائل الاعلامية المتاحة وتوجية الانشطة 
التسويقية من اجل تكوين مكانة ذهنية ملائمة للمنظمة عند الزبائن» OY‏ هذه المكانة تتكون 
من خلال استقبال الزبائن للمعلومات من خلال الحواس الخمسة وان هذه المكانة الذهنية 
تلعب دوراً مهما اساسياً في تجرئة سوق الزبائن واستهدافهم وبالتالي رضائهم وولائهم 
للمنظمة او المنتج والذي يعكس على علاقتهم مع المنظمة. 

ب- المكانة الذهنية ونجزئة السوق :Positioning and Market Segmentation‏ 


ان تحديد المكانة الذهنية لايجاد موقع eal‏ في ذهنية الزبون له علاقة قوية بتجزئة 
الاسواقء هذا الصدد يشير )1995 (Stone,‏ بان هناك Be‏ ارتباط قوية بين تحديد المكانة 
الذهنية لدى الزبائن وتجزئة الاسواق وتحديد القطاع او القطاعات المستهدفة فيه» وثم تحديد 
تيز المنظمة والمنتجات التى تقدمها. 


ان هذا الاتجاه يتفق مع )1998 (Karen,‏ حيث ركز في موضوع تحديد المكانة الذهنية 
على مسالة تجزئة السوق» حيث أشار الى انه هناك ثلاثة قرارات للتجزئة وفقاً للمزيج 
التسويقي المراد تنفيذه: 

* الس يق الواسع Mass Market‏ 

" التركيز (قطاعات معينة) Concentration‏ 


(multi Segmentation) التجزئة المتعددة‎ * 

إلا انه اعتمد على خسة اساليب لتقسيم سوق الخدمات هي: 
- الاساس الديموغرافي 

الاساس السيكلوغرافي 

سلوك المشتري 

الحاجات والاعتقادات 


1 


- مستوى الخدمة المقدمة 

إن العلاقة ما بين المكانة الذهنية للمنتج وتجزتة سوق المنتجات ذات اهمية بالغة لان 
المنظمة تستطيع ان توجه جهودها لاستهداف القطاعات السوقية بمنتجات تتلائم وتتوافق 
مع حاجاتبم وفقاً لقطاعاتبم؛ وهذا يساهم في خلق الرضا وثم الولاء اللذان هم اساسيان في 
اقامة علاقات قوية وجيدة مع الزبائن. 


ويمكن توضيح ما تقدم بالشكل التالي: 


pac 


الشكل )0( المكانت الذهنيت 


4 
4 
تحديد السوق 
الديموخراقي 
تحديد القواعد البديلة 
لوي السيكو غرافي 
اختيار افضل قواعد التجزئة سلوك المشتري 
كحديد واخكيار اجزاء EET‏ 
1 ڪڪ 
تطوير وايجاد موقع 1 8 8 0 
إيجاد الموقع للاجزاء المستهدفة came‏ 
7 
Vv‏ 
تطوير مزيج تسويقي لکل 
ee‏ متها المكانة الذهنية 
تطويرالمزيج | للخدمة 
التسويقي 
تنفيذ البرامج 
ell aay‏ 


المرجع: الصميدعي؛ رديتة ٠٠٠٠١‏ 


ج- العوامل المؤثرة 4 تتحديد المكانة الذهنية للمنتجات 


العديد من العوامل التي تؤثر على عملية تحديد المكانة الذهنية وذلك لان تقديم المنتتجات 
(«سلع وخدمات) ذات طابع غير ملموس وملموس في أن واحد. إن ايجاد الموقع الصحيح 
والناجح للمنتج يجعل من السهل على الزبون ان يلمس مدى اختلاف المتنجات المقدمة 
للمنظمة (A)‏ عن المنظمة (8) وهذا لايتم الامن خلال تمييزتلك المنتجات من خلال اعطائهم 
خاصية معينة او مجموعة من الخصائص تكون مهمة وحاسمة في قرار شراء الزبون للمنتج. 

إن عملية ايجاد الموقع الذهني او تحديد مكانة المنتج الذهنية مرتبطة بالموقع الذهني الذي 
يملك الزبون عن المنتج او الخدمة الذي يحتله المنتج بالنسبة لموقع المنتجات المنافسة في عقل 
الزبون.كما ان وجود عدد من المنتجات المتميزة والفريدة fat‏ امج اد الموقع عملية ها اهمية 
خاصة» الامر الذي يتطلب الكثبر من الجهود الترويجية» وبا ان تكوين المكانة الذهنية للمنتج 
لدى الزبائن يعتمد بشكل اسامي على مستوى الادراك لدى الافراد والتعلم والخبرة السابقة. 
فإن للمعلومات عن طريق حاسة السمع والبصر حيث يقوم جهاز الادراك بتصفية وتنقية 
واختيار المعلومات المناسبة ثم مقارنتها مع ما هو موجود من معلومات وتجارب سابقة ومن 
ثم تكوين الصورة الذهنية الشخصية المناسبة تجاه المنظمات ومنتجاتها. 

د- اسس تحديد المكانة الذهنية للمنتجات 

ان نجاح المنظمة في تطوير وتمييز eles‏ مرهون بتحديد مكانتها في السوق والصمود 
بوجه المنافسة» وهذا لا يمكن ان يحصل دون GLE‏ صورة اجابية للمنظمة ومنتجاتها في ذهن 
الزبائن وهذا اساسي في خلق الرضا والولاء qe‏ وهناك عدة مبادئ تنظم تحديد المكانة 
الذهنية للمنظمة وخدماتها: 

* المبدء الاول 

وهويمثل اتجاهات ادارة المنظمة نحو تحديد مكانتها الذهنية» كا ترغب» ومهما واجهت 
من مشاكل وصعوبات وكذلك من جهود اضافية. لذلك OG‏ الادارة تسعى لتحديد مكانتها 


== 
0 


كما تنطلع هيء فإذا لم تستطع ذلك فإن الزبائن انفسهم سوف يحددون صورة المكانة الذهنية 
كما يرونها هم عن المنظمة ومنتجاتهاء فإذا ما تم ذلك فإن ادارة المنظمة تواجه صعوبات 
لتغيرهذه الصورة لاحقاً وخاصة اذا كانت هذه الصورة غير متوافقة في اتجاهات وتطلعات 
الإدارة. لذلك فإن على ادارة المنظمة ان تختار النشاط الاعلاني سواء الوسائل التقليدية او 
الالكترونية كوسيلة مهمة لايصال ما تريد من معلومات للزبائن» بالاضافة الى الاهتام 
بنوعية الكوادر المتخصصين في تقديم الخدمة للزبائن والتركيز على كفاءة ادائهم وحسن 
تعاملهم وتقديم كافة التسهيلات والمساعدة التي تساعد على Gls‏ صورة ذهنية ايجابية عن 
المنظمة ومنتسجاتها. ان الاتصال والتواصل احد اسس إدارة علاقات الزبون والناجحة. 

* المبدأ الثاني 

وفقاً هذا الأساس فإن على المنظمة ان تحدد بدقة زبائنها المستهدفين وفهم احنياجاتهم 
ورغباتهم بشكل عميق من خلال ely‏ قاعدة للمعلومات تتضمن: 

طبيعة هؤلاء الزيائن» خصائصهم الديموغرافية والنفسية» المكانة الذهنية للمنظمة 
المنتجة في عقوهم» المكانة الذهنية للمنظمات المنافسة من وجهة نظرهم... ان هذه المعلومات 
مفيدة جدا في بثاء المكانة الذهنية» وهذا يتم من خلال تحديد النقاط التي يجب التركيز عليها 
والتي تساعد في زرع مكانة ذهنية مناسبة. وان هذه قاعدة المعلومات ذات اهمية في كيفية اقامة 


علاقة قوية دائمة مع الزبائن. 
= المبدأ الثالث 


يتطلب من المنظمة ان تقادم منتجات ذات مواصفات عالية الجودة ومتميزة؛ اذ تبقى 
عملية تحديد المكانة الذهنية المناسبة مرهون بمدى قدرة هذه المنظمة على تحديد المتتجات التي 
يحتاجها الزبائن ويرغبون بالحصول عليها. 

فالمتتجات التي تحمل ميزة تنافسية للزبون اذا كانت تحقق حاجاته ورغباته وتتوافق 


مع توقعاته ويجدها في وقت حاجته اليها. في هذه الحالة فإن الزبائن سوف يقومون بإجراء 


المقارنة ما بين كانوا يتوقعون الحصول عليه وفق الصورة الذهنية التي لديهم وبين ما حصلوا 
عليه فعلاً» فإذا كان هناك تقارب فإن الصورة الذهنية سوف تتعزز بالتجربة ولتصبح اكثر 
le]‏ اما اذا كان ماحصل عليه فعلاً غير مطابق لتوقعاته فإن الصورة الذهنية سوف تتغير 
وقد تكون صورة سلبية تجاه المنظمة ومنتجاتها. 


* المبدأ الرابع 

تأكيد المنظمة على تميزها عن المنافسين في تقديم منتتجاتهاء إن السبب الرئيسي الذي 
يجعل الزبائن المستهدفين يشترون منتجات المنظمة بدلاً من منتجات المنافسين هو قدرة 
المنظمة على ان تكون منفردة ومتميزة عن المنافسين في السوق سواء كان هذا الاختلاف 
تملتسا او ويا 
» خامسا: نموذج توقعات مستهلك او زبون للمنتجات 

Expectation A model Of Customer Products 

ان مايتوقع ان يحصل الزبون على منافع من خلال اللاستفادة من المنتجات 
المعروضة؛ وان هذا التوقع يعزز من خلال التجارب والخبرة» مستوى الادراك 
بالاضافة الى المكانة الذهنية للمنتج والمنظمة المقدمة له في ذهن هذا الزبون» ان التموذج 
يتكون من ثلاثة عناصر هي: 

أ- عناصر قوقع الزبون Customer Predicted Elements‏ 

إن توقع الزبون يمكن ان يتكون من خلال تاثير العديد من العناصر: 

-١‏ الرغبة في المنتج 

-١‏ ملائمة المنتج 

۳- الفائدة المتوقعة من المنتج 


-٤‏ الفرق بين الرغبة ومستوى ملائمة المنتج المرغوب 


إن الزبون يفتش على مستوى من الجودة الملائم للمنتجات المرغوبة» ان المتتجات 
المرغوبة تمثل المنتتجات التي يتمنى او يتوقع الحصول عليها الزبون» وترتبط بمستوى 
المنتتجات المقدمة» اي ان مستوى المنتجات تمثل مجموعة من الزبائن اللذين يعتقدون بأنهم 
يمكن ان يحصلوا على هذه المنتجات ضمن سياق حاجاتهم الشخصية. 


على كل حال فإن اكثر الزبائن واقعيون ويفهموا بان المنظمات لا تستطيع تسليم مستوى 
منتجاتها مثلما يفضلون بشكل دائم» لذلك عندهم ايضا مستوى معين من التوقعات وجودة 
خدمة كافية» والذي يعرف او يعبر عنه على انه المستوى الادنى للمنتجات المقدمة للزبون 
الضي سيقبل به ولا يولد حالة عدم الرضاء في هذه الحالة فإن الزبون سوف ينظرلمجهزي 
المنتجات المنافسين الذي يتوقع منهم مستويات توقع المنتجات المطلوبة والكافية والذي 


ينعكس عل مستوى إدراكه وثم مستوى توقعاته لما لدى المنافسين من مستوى جودة أعلى... 
أن من العوامل التي تؤثر على توقع الزبون بالنسبة لمجهزين المنافسين: 

-١‏ الوعود الواضحة 

۲- كلمة الفم المتقولة 

*- طريقة التعامل في نقاط البيع 

4- اسلوب تقديم اجات للسوق 

ه- مستوى الاداء المقدم 

+- تجربة سابقة للزبون مع المنظمة 

۷- المكانة الذهنية (الصورة) عن المنظمة ومستوى جودة مننجاتها 


ب - توقع المنتج Predicting product‏ 

ان امتتجات المتوقعة تؤثر مباشرة على مستوى كفاية هذه المتتجات وقياسيتهاء وإن 
المستوئ AUST‏ سيكون عالي اذا كان مستوى المنتجات المتوقعة وهذا ينعكس بلا شك على 
مستوى الاشباع والرضا لديه. ان الزبون يفكر ويتأمل ان يستلم مستوى معين من جودة 
gall‏ بشكل يساوي او أعلى من ما هو متوقع الحصول عليه. إن توقعات الافراد لمستوى 
جودة المنتج ليست واحدة بل انها تخضع لكثير من العوامل ومنها: 


-١‏ الخبرة والتجربة السابقة. 

۲- المستوى الثقافي والتعليمي. 

*- الوظيفة والدخل. 

-٤‏ عوامل شخصية ونفسية. 

5- السمعة والمكانة الذهئية للمنظمة ومستوى جودة منتجاتها. 

-٦‏ مستوى التفاعل بين المنظمة والزبون. 

Ulead الاتجاه الاستراتيجي للمنظمة المنتجة بالنسبة لمستوى الجودة‎ -V 
اسعار المنتجات المقدمة وعلاقتها بالجودة.‎ -۸ 


Zone of Tolerance ج- منطقة التحمل‎ 


يطلق على Gall‏ الذي يمثل مستوى BLE‏ في جودة المتتج التي يتوقع الزبائن 
الحصول عليها وما يحصلون عليه Shad‏ ولكن لا يؤثرعلى مستوى الاشباع المتحقق للزبائن 
من المنتج ب (منطقة السماح) عند هذه النقطة» فإن الزبون لا يحاسب على الاختلاف بين 


مستوى الجودة الفعلية ded cll‏ ولا تجعله غير راضي عن مستوى جودة المنتج» للتوضيح 
في جال الخدمات نشير الى ان مستوى تقديم الخدمات ليس EU‏ ومن الصعب ان يقدم 
العاملون في المنظمات نفس المستوى من الخدمة» كل ساعة او كل يوم ily‏ يوجد اختلافات 
في هذا المستوى لاسباب متعددة» أسباب نفسية لمقدم الخدمة» ضغط العمل كثرة الاعباء» 
عدم الانسجام» الخالة الحية ele Wy‏ مزاج الزبون ونفسيته....الخ. 

إن اداء العاملين في نقاط البيع الذي يببط الى اقل من المستوى الكافي لتقديم المنتج الذي 
يشبع حاجة الزبون سوف يؤدي الى شعور الزبون بالاحباط وعدم الرضا وبالتالي سيؤثر 
ذلك على سلوكة المستقبلي اتجاه المنتج بشكل سلبي» وبالتالي يعكس صورة غير ايجابية عن 
المنظمة وخدماتها. على العكس عندما يقدم المنتج للزبون بمستوى جودة اكبر ما كان يتوقع 
OB‏ هذا سوف يفاجئ الزبون ويخلق نوعاً من البهجة وبالتالي يكون صورة امجابية عن المنظمة 
ومنتجاتها ويحقق الرضا له والذي يساعد على تكرار الشراء وبالتالي الولاء. 


كذلك يمكن النظر الى منطقة التحمل من خلال الزبائن الذين لا يعطون اهتهاماً كبيراً 
لتطوير او تعديل المتتج ومستوى الاداء» ان الزبائن سيكون لديهم رد فعل ايجابي او سلبي عندما 
تكون جودة Gall‏ خارج ما يتوقعون؛ ان منطقة التحمل او السماح قد ترتبط بعوامل عديدة منها: 

-١‏ اسعار المنتجات للمنظمة والمنافسين. 

-٣‏ مستوى جودة المنتجات المقدمة للمنظمة والمنافسين. 

۳- المكانة الذهنية للمنتجات والمنظمة المقدمة ها. 

-٤‏ مستوى التوقعات لدى الزبائن. 

-٥‏ مستوى الادراكات GAS‏ الزيائن. 

-١‏ مستوى اداء المنظمة وطريقة التعامل مع الزبون. 

۷- مستوى تفاعل المنظمة ونقاط البيع ها. 

۸- التسهيلات والمساعدات التي تقدمها المنظمة. 

فإذا كانت اسعاروجودة وخصائص المنتجات المنافسة اكثر ملائمة» فإن الزبائن يجدون 
بإن منطقة السماح لهم غير مقبولة لاما سوف لن تحقق لهم الاشباع المطلوب والزبائن سوف 
يشعرون بأنهم وان قبلوا بها سوف يخسرون الكثير من المنافع مما يدفعهم الى تغيير سلوك 
الشراء باتجاه المنتجات المنافسة. 

ان تجاوز منطقة السماح بالاتجاة السلبي سوف يؤثر بش كل مباشرعلى تكوين الصورة 
الذهنية للزبون عن المنتج مما يولد لدية سلوك مستقبلي رافض هذا المنتج» ان حصول الزبون 
على المعلومات عن المنتج من خلال الانشة الترويجية والمعلومات التي يحصل عليها عن البيئة 
المحيطة سوف تساهم في خلق صورة ذهنية عن المنتج وتحديد ما يتوقع ان يحصل عليه ولكن 
عندما يتفاجئ بجودة المنتج المقدم وعدم مطابقتها لما كان يتوقع» وان الفرق كبير فإن 

الصورة الذهنية للزبون سوف تتغير وتكون الصورة معاكسة لان هذه الفجوات سوف 
تؤثر بشكل مباشر على المنافع التي سوف يحصل عليها هذا 5.53 .)2008 (Dhaval,‏ ان 
عبور منطقة السماح سوف يقود الى ايجاد الفجوة مابين ما يتوقع الزبون الحصول عليه وبين ما 
يحصل عليه .(Couratier&Miquel, 2007) Yas‏ 


نموذج توقع الزبون 


وعود المنتج المتوقعة المتتج المتوقح spate eH‏ 
ه الاعلان 010116 Personnel Needs‏ 
ons‏ الا الاعتقادات حول ما هو ممكن او محتمل 
abd)‏ سه4 المنتجات المرغوبة ‏ |*——[ Bellefs about what is Possible‏ 
Fs Desired Product 2‏ تسيلات aa‏ 
الاتصال الاخرى امتطقة التحمل Perceived Products Alternative‏ 
Zone of tolerance laches ©‏ إدراك ذاتي لدور المنتج 
قبل ويعد البيع Self-Perceived Product‏ 
المنتج المتوق \ ضعية: 
المنتج المتوقع aaa‏ العرامل الموضيية: 
1 — 
e Predicted Products‏ » اسار منتجاث المنلاسين 
٠‏ خصانص خدمات 


الملاقسين 
تسليم Gall‏ » البيع في الملظمات 


Perceived products 


المرجع: (الصميدعي» ردينة: 9 (Yr V‏ 

« سادسا: دورالانترنت 2 تعزيزالمكانة الذهنية 

قيام الافراد بتبني المواقع الالكترونية عبر شبكة الانترنت لعب دوراً في التأثير على 
سلوكهم الشرائي وتكوين الصورة الذهنية عن المنتتجات (سلع وخدمات). لقد اظهرت 
الدراسات بأن ارتباط العلاقة من خلال شبكة الانترنت مثلث ظاهرة اجتماعية مكنت من 
بناء استراتيجية تسويقية اكثر (gb‏ من خلال الاعتماد على الكلمة المنطوقة وادارة الحوار ما بين 
المشاركين على الشبكةء وتبادل المعلومات» وتقديم النصائح حول السلع والخدمات ساعد 
على تعزيز الميزة التنافسية للمنتجات المعلن عنهاعلى الشبكةء وكذلك ساهم في بناء علاقة 
وثيقة ما بين الزبون والمنظات المتنجة وعزز الولاء هاء واصبح الافراد يدافعون عن المنظمة 
ومنتجاتها المختلفة وكأهم جزءا منها. 


إن الاعلان على شبكة الانترنت اصبح المنافس الاكبر للاعلانات التقليدية من خلال 
التلفازء والذي رفع من مستوى المنافسة هو التفاعل الكبير ما بين اعضاء الشبكة. 


حيث اظهرت ob‏ هناك AVY‏ من هم بين (۲۸-۱۹) س انتقلوا من تفضيل الاعلان 
التلفزيوني الى الأعلاناث عبر شبكة الانتزنت. 
وكذلك هم نفس الافراد الذين يتلقون الرسائل من الشبكة لم دور تفاعل اكبر من 
خلال نقلهم لرسائل المنظمة والدفاع عنها ونشر اخبارها Anderson,2006)‏ 
واظهرت دراسة لكل من (2006,ل (EisenbergB.,&Eisenberg.‏ ان : 
-١‏ ارتياد الزبائن وعلاقتهم من خلال شبكة الانترنت اصبحت ظاهرة اجتماعية 
مكنت المنظمات من بناء استراتيجية تسويقية اكثر (gb‏ لحاجات ورغبات الافراد. 
؟- أهمية الكلمة المنقولة في التأثير على بناء صورة ذهنية لدى الافراد عن المنظمة 
ومنتجاتها 
- ان الافراد يمستخدمون شبكة الانترنت في اوقات الفراغ بكثرة وخاصة في اقامة 
علاقة مع الاخرين وتقديم المنتجات لحم وتعزيز المكانة الذهنية للمنظمة مما ساعد 
في رفع الميزة التنافسية 
-٤‏ اضافة الى اعلانات المنظمة على الشبكة فإن التفاعل ما بين اعضاء المنظمة ساهم 
في انجاح الشركة في التاثير على السلوك الشرائي ونجاح الانشطة التسويقية في 


تخصيص أهدافها. 
0- بدات الشبكة تحتل تدريجياً مكان التلفازني نشر الاعلانات الاكثر تأثيراً على سلوك 
الشراء. 


- الانتشار الجغراني الواسع للشبكة مكن المنظمات من الانتشار على مستوى السوق 
العالية» وبناء صورة عن منتجاتها لدى الافراد على مستوى هذه الافراد. 


۷- موقع المنظمة اصبح ليس فقط في عقل الزبون الذي يستلم الرسائل وانما اصبح 
الزبون وسيلة لنشر الاخبار عن المنظمة والدفاع عنها. 

۸- إن تاثير الافراد والحوار lab‏ بينهم» تقديم النصائح ابراز خصائص المنتجات (سلع 
او خدمات)» اظهر بانه له تاثير اكبر في تكوين صورة ذهنية جيدة تجاه المنتج (سلعة 
او خدمة)» تكوين موقف ملائم» ودفع الافرد نحو اتخاذ القرار من الرسائل التي 
تبث على التلفاز. 


الفصل السادس 


المفاهيم المرتبطة بادارة علاقات الزيون 


الفصل السادس 


المفاهيم المرتبطة يادارة علاقات الزبون 


العديد من المفاهيم الحديثة التي افرزها الفكر التسويقي والتي تتعلق بكيفية معرفة 
الزبائن والاحتفاظ بهم واستثار قيمتهم. إن مفهوم ادارة علاقات الزبون يرتبط بمفاهيم 
اخرى تمثل حجر اساسا لهذا المفهوم وكيفية فهمه وتطبيقه بشكل عملي بها يخدم المنظمة 
واهدافها التي تريد الوصول اليها ومنها خدمة الزبائن با يخلق الرضا والولاء لهم في 
استمرارية التعامل مع المنظمة ومنتجاتها داخل الاسواق المختلفة» وفي هذا الفصل سيتم 
تتاول ما يلي: 

-١‏ ادارة دورة حياة الزيون. 

-Y‏ ادارة محفظة الزبون الاستثارية. 

۳- ادارة معرفة الزبون. 
Mol «‏ ادارة دورة حياة الزبائن Managing Customers Life Cycle‏ 

من المفاهيم الجديدة والحديثة في الوقت الحاضر في الفكر التسويق الحديث والذي 
يرتبط ارتباطاً وثيقاً بالأسلوب الذي تعتمدة المنظمة» ومنها المنظمة المالية على وجه 
الخصوصء في ادارة العلاقة مع زبائنهاء إن فلسفة هذا المفهوم يركز الى ان المنظمة لا يمكن 
ان تنتظر نجاحها في جذب واستقطاب الفوز بالزبائن والحفاظ عليهم وفق إطار زمني 
والذي يتم من DE‏ تتبع حركة الزبائن (الكسب والخسارة) Wy‏ لدموذج Slochastic)‏ 
(model‏ لمعرفة المؤشرات العامة للعلاقة التي تربطهم بالمنظمة. إن مثل هذه النظرة BAN‏ 
الأبعاد الحقيقية لإدارة Bde‏ الزبون لأنها نظرة قصيرة المدى وأحادية SLL‏ وغير مستوعبة 
لمتطلبات الإدارة الفعالة والكفؤة لعلاقة مع الزبون وعلى الرغم من أهميتها. إن النظرة 
العلمية والدقيقة والملبية لمتطلبات إدارة علاقة الزبون يجب ان تكون من وجهة نظر فلسفية 


مرحلية تبنى على أساس تتبع المراحل التي يمر بها الزيائن مع علاقتهم مع المنظمة Bae‏ 
اختيار المحفظة التي تتضمن مجموعة من الزبائن الذين يحققون أفضل المكاسب أو الايرادات 
على الأمدين القصير والطويل. أن دورة حياة الزبائن تمثل الإطار الذي يمكن من خلاله 
تصور العلاقة الجدلية التي يجب أن تكون بين إدارة المنظمة وزبائنها. 


مراحل دورة حياة الزبون: 

وتتكون هذه الدورة من اربعة مراحل وهي: (الصميدعي» ردينة :)٠٠٠٠١‏ 

المرحلة الاوتلى: جذب الزبون (الفوز بالزيون (Winning the Customer‏ 

إن جذب الزبائن واستقطابهم للتعامل بمنتجات المنظمة ومن خلال إقناع الزبون 
للعودة من جديد (تكرار الشراء) واس تخدام منتجات المنظمة وخدماتها. في الوقت الحاضر 
تستخدم الكثير من المنظمات أدوات محددة لتطوير روابط أقوى مع الزبائن من خلال برامج 
التسويق المتكرر 55).(Frequency Marketing Program)‏ 75 وارمسترونج/ا* (Ys‏ 
وان هذا البرنامج يتم فيه مكافأة الزيائن الذين يتكرر شراؤهم اويشتروا بكميات B pS‏ 
فمثلاً تقدم الخطوط الجوية برامج المسافر المتكرر وتقدم محلات السوبر ماركت خصومات 
" لزبائنها المهمين جداً " وتقدم البنوك كرت ضمان او تسهيلات لفتح الاعتادات لزبائنها 
المهمين. في حين تراعي منظيات اخرى برامج نادي التسويق Club Marketing)‏ 
Programs‏ التي تقدم عدد من الخصومات لزبائنها. 

تصل المنظمة الى هذه المرحلة بعد انفاق الكثير من المبالغ وكذلك ال جهود التسويقية الكبيرة 
من اجل إضافة الزبون الى محفظتها الحالية. وفي هذه المرحلة as‏ المنظمات الى هؤلاء الزبائن من 
خلال الدور الذي سيمارسه في تحقيق الأهداف البيعية والتأثير على الاستراتيجيات التسويقية 
في dle‏ ال منتجات المختلفة (سلع وخدمات) والترويج. ضمن هذه المرحلة لا تتوقع المنظمة في 
تحقيق أرباح عالية مقارنة بم GET‏ من مبالغ» من ناحية أخرى فإن هذه المرحلة تعكس وبشكل 
صريح مدى نجاح الاستراتيجيات التسويقية المعتمدة في جذب واستقطاب الزبائن. 


المرحلة الثانية: استثمار الزبائن Customers investment‏ 


تمثل هذه المرحلة بناء علاقات زبون والتي يمكن ذلك من خلال إضافة روابط 
هيكلية واجتماعية إضافة الى المنافع المالية فمثلاً في المصاريف يتم إضافة روابط الخط 
المفتوح الذي يساعد الزبائن على إدارة شؤونمم واموالهم وكشوفات الحسابات العائدة 
apt‏ ضمن هذه المرحلة تسعى المنظمة بتوطيد العلاقة مع الزبون استناداً لقاعدة 
البيانات التي يتم جع المعلومات الأساسية عن الزبائن والتي تساعد المنظمة المنتجة على 
اختيار الاستراتيجية المناسبة لجذب الزبائن وتوطيد العلاقة. إن هذه المرحلة تتصف 
بكونها المرحلة التي تبدأ بها المنظمة باسترجاع القسم الأعظم من استثاراتها في المرحلة 
السابقة» وتحدد من خلال مدى الارباح التي يمكن تحقيقها من خلال انتاج قيمة الزبون 
(Customers Value)‏ واستثيارها. 

وتحاول المنظمة من خلال هذه العلاقة مع زبائنها في محاولة إقناع الزبون بتوسيع 
تعاملاتهم في المنتجات والخدمات القائمة أوالجديدة التي تقدمها المنظمة لأسواقها المختلفة. 
إضافة لذلك تحدد هذه المرحلة دقة وصواب الاختيار الاستراتيجي المتعلق بإدارة العلاقة 
مع زبائنا ومدى ربحية هذا الاختيار» وكذلك بتحديد القرار الخاص بالبقاء على هذا الزبون 
وموقعه في محفظتها yn Vi‏ باتجاه الاحتفاظ به. 

ا مرحلة الثالثة: الحفاظ على الزبائن :Keeping the Customer‏ 

إن مسالة جذب الزبون والفوز به تمثل مشكلة توجه المنظمات بشكل عام» ولكن 
المشكلة الأكثر صعوبة وتعقيداً في كيفية الاحتفاظ به والتي تحتاج جهود أكبر من الحالة 
الأولى. إن الاحتفاظ بالزبائن المهمين تحتاج تلبية حاجاتهم وإشباعهم بشكل يحقق الرضاء 
حيث إن رضا الزبون (Customer Satisfaction)‏ الذي يمثل cull‏ الذي يتفق عنده الأداء 
المدرك للمنتج اوالخدمة مع توقعات الزبون ويمكن أن تعبر عنها بالمعادلة التالية: 


رضا الزبون = الأداء المدرك (الفعلي) - الأداء المتوقع. 


فإذا كانت نتيجة هذه المعادلة موجبة فهذا يعني أن الاداء الفعلي يفوق الأداء المتوقع 
فعندها يدث الرضا والعكس صحيح فيا اذا كانت النتيجة سلبية أي أن اداء المنتج لم 


يحقق ما كان يتوقع منه الزبون أو يطمح به. ان المنتجات في الوقت الحاضر تسعى الى تعظيم 
(Maximize)‏ رضاء الزبون باستخدام الكثير من الوسائل والبرامج والبرمجيات وذلك 
باستخدام مفهوم هندسة التسويق لما تتضمن من تقنيات متعددة ومتطورة ولكن ليس على 
حساب الإرباح. من الواضح بان رضا الزبون Sue‏ حاساً في خلق و لاء الزبون Creating)‏ 
(Customer Loyalty‏ والذي بدوره يعتبر الاساس في الاحتفاظ به كزبون على المدى 
الطويل أو زبون مدى احياة (Customer Lifetime)‏ 
إن مثل هذا الاحتفاظ لا يمكن ان يتم إلا من خلال إدراك المنظمة لقيمة الزيون 
مدى الحياة (Customer Lifetime Value)‏ والذي يمثل قيمة التدفق الكامل لحجم 
التعاملات (المشتريات) التي يمكن ان يقوم بها هذا الزبون طوال فترة حياته. ووفق هذه 
المرحلة سيكون الزبون قد تحول الى استثمارات مربحة بالنسبة للمنظمة لذلك تحاول 
هذه المنظمة وضع الاستراتيجيات والبرامج اللازمة للحفاظ على زبائنها لأطول فترة 
زمنية ممكنة من خلال التنويع» المحافظة على مستوى الحودة فيم| تقدمة لحم من أجل زيادة 
رضائهم وخلق البهجة في نفوسهم وني الواقع هناك عدة عوامل تؤثر على قدرة المنظمة 
على الاحتفاظ بزبائنها ومن أهمها ما يلي: 
-١‏ حجم العلاقات التي استطاعت إقامتها مع الزبائن خلال المراحل السابقة 
ونجاحها في ادارة هذه العلاقة. 
۲- قدرة المنظمة على فهم حاجات ورغبات وبالتالي سلوك واناط الشراء وكذلك 
طرق التعامل. إن هذا الفهم والمعرفة لا بد ان يتحول الى واقع عملي يستطيع 
الزبون لمسه بشكل افضل من المنافسين. 
-٣‏ مستوى وحجم الرضا والولاء الذي استطاعت أن تخلقه في الفترات الماضية من 
خلال جهودها السابقة. 


-٤‏ قدرة المنظمة على التطورء الإبداع والابتكار والتجدد في مواجهة تلك الاحتياجات 
للزبائن المتعددة من خلال تطوير مزيج منتنجاتبا وتقديم تلك المنتجات 
اوالخدمات ذات التكنولوجية والمتطورة. 

ه- مدى تمتع المنظمة بالمزايا التنافسية التي تنفوق بها على المنظمات الأخرى المنافسة والتي 
تخلق ها قاعدة تنافسية عريضية قادرة على إستقطاب الزبائن لمنتجاتها أولخدماتها. 

+- طبيعة الاسواق وهيكليتها وحجم المنافسة الموجودة ومدى تفوق المنظمة المنتجة 
بمنتجاتها عن المنافسين. 


المرحلة الرابعة: تحول الزبائن :Customers Shifting‏ 


وفقاً هذه المرحلة فان الزبون يبدأ بالتحول أو الاستغناء عن استخدام منتجات المنظمة 


ih Wo ga وهذا‎ 


-١‏ عدم قدرة المنظمة من تلبية حاجات ورغبات الزبائن بسبب ضعف عرضها 
التسويقي مقارنة لما يعرضة المنافسون الذي قد يكون أكثر إقناع من وجه نظر 
هؤلاء الزبائن من خلال القيمة المدركة هذه المنتجات» وهذا يعود لم يلي: 

* عدم قدرة منتجات المنظمة من خلق الرضا لدى الزبائن» والذي > ينعكس على 
درجة الولاء الذي هو اساس الاحتفاظ بالزبائن وهذا يعود الى اسباب عده منها: 

* ضعف القدرة التنافسية للمنظمة قياسياً بالمنظهات المنافسة. 

. عدم قدرة المنظمة على ادارة العلاقة مع زبائنها لأسباب تعود نوع الاستراتيجية 
المختارة والبرامج الخاصة بتنمية العلاقة مع الزبون» الذي حتاً ينعكس على الطرق 
والأساليب المتبعة بذلك: 

* عدم وجود رؤية استراتيجية واضحة LAY‏ إدارة علاقة الزبون. 

* عدم الاهتام من قبل العاملون لدى المنظمة بهذا الموضوع بسبب نقص الوعي 
الثقاني لموضوع علاقة الزبون. 


سس سس سسا serail bl‏ لیے 


عدم توفير الامكانيات المادية البشرية اللازمة لتنفيذ برامج إدارة علاقة الزبون. 

فشل المنظمة في التتجدد والابتكار في تقديم المتتجات والخدمات المتطورة. 

ضعف التكنولوجيا الحديثة المستخدمة في تقديم المنتتجات والخدمات. 

ضعف في المزيج التسويقي لنتجات المنظمة 

عدم مواكبة التغيبرات في الاسواق وخاصة المتعلقة بإحتياجات ورغبات الزبائن 


المتطورة أساساً. 


¥- رغبة المنظمة في عدم الاحتفاظ بهؤلاء الزبائن ومحاولة التخلص منهم بسبب 


dA‏ الى استثارات غير مربحة من وجه نظر هذه المنظمة أو انها تحاول جذب 
واستقطاب لزبائن جدد أكثر أهمية وقدرة على خلق الايرادات وفي هذه الحالة 
fy‏ المنظمة المنتجة بالتخلي عن العديد من البرامج والاساليب والتي تستخدمها 
في جذب استقطاب بهدف تقليل الكلف وإخراج هذا الزبون من محفظتها 
gle‏ 


إن الشكل التالي يوضح مراحل دورة حياة الزبون والذي يتكون من بعدين هما: 


- حجم المبيعات 


الأرباح المتوقعة 


الشكل رقم )1-1( دورة حياة الزبون 


منحنى الارباح منحنى المبيعات 


Soure (Noroozi & Others 2004 ,P.36))(Butt, 2004,P 120) 


» ثانياً: تحليل محفظة الزبائن الاستثمارية: 

إن من المسائل المهمة قيام المنظمة بتحليل محفظة الزبائن الاستغارية من خلال 
التقويم الدقيق لقيمة زبائن المنظمة. لذلك تقوم الكثير من المنظمات بإعتماد فلس فة إدارة 
العلاقة الاختيارية (Selective relationship management)‏ وذلك باستخدام تحليل 
ربحية الزبون ذو الربحية المنخفضة او المعدومة, في حين يتم العمل على استهداف الزبائن 
ذو الربحية العالية من خلال برامج خاصة تتضمن مغريات كشيرة ومعاملة خاصة لهؤلاء 
الزبائن وكسب رضائهم وبالتالي ولائهم. إن هذا ما قامت به بعض المصارف فعلاً وواقعاً. 
لذلك فقد قامت صناعة المصارف في عملية تقويم لربحية الزبون» فبعد ما كانت هذه 
المصارف تعمل على استهداف شبكة واسعة من الزبائن ضمن مفهوم التسويق الواسع 


(marketing mass)‏ الذي بدأ ينحصر بسبب الاتجاهات الحديثة لفلسغة التسويقء الان 
تقوم هذه المصارف بعملية اعادة النظر في قواعد معلوماتها لتحديد الزبائن ذو الربحية 
بالنسبة لها واستبعاد الزبائن الخاسرين. 


إن احتساب قيمة الزبون (Customer Value)‏ التي تقوم المنظيات بشكل روتيني» فمثلاً 
في المجال المصرفي فأنه يعتمد على عدة عوامل من Leal‏ (الصميدعي» الجيوسي؛» :)7٠١9‏ 
- متوسط موازئة الحساب للزبون 


نشاط وحركة حساب الزبون 


استخدام الخدمات المصرفية الاخرى 


- عدد الزيارات التي يقوم بها الزبون لفرعه 

في حاولة لبعض المصارف انتهاج هذا الاتجاه عن طريق بعض الاجراءات» فمثلاً عندما 
فرض مصرف شيكاغو First Chicago Bank‏ رسم صراف قدره ثلاثة دولارات في سنة 
)1490( للذين تكون حساباتهم غير مربحة بل خسارة. إن هذا الإجراء أدى الى قيام We)‏ 
٠۰‏ رزبون بغلق حساباتهم وبنسبة (1/) من عملاء هذا المصرف. على الرغم من هذا الرقم 
الكبير نوعاً الا ان الكثير من العملاء اصبحوا اكثر مربحين من خلال زيارة في موازنات 
حساباتهم بدرجة تجعلهم غير مشموليين بهذا الرسم» وبالنتيجة فإن هذ الاجراء أدى الى 
تحسين ربحية قاعدة زبائن هذا المصرف )1-27 «(Michal and Fred, 2004,P‏ 

أ- بناء العلاقات الصحيحة: 

إن بناء العلاقات الصحيحة مع الزبائن لا بد ان تستند لمسألة الاختيار الصحيح لهؤلاء 
الزبائن. لذلك OB‏ أي منظمة ومنها المنظمة المالية ان تنظر هذه المسألة من زاوية لكون هؤلاء 
الزبائن عبارة عن اصول لا بد ان تدار وتعظم من هذا المنطلق وتسعى المنظيات إلى القيام 
به. إن هذا الاتجاه يحتاج التحليل والتحديد الدقيق لأنواع زبائن المنظمة وهذا لا يتم إلا من 
خلال الإجابة على عده أسئلة هى: 


- هل ان جميع الزبائن يمثلون استثاراً جيداً؟ 

2 هل أن جميع الزبائن ذوي الولاء للمنظمة يكونون مربحين؟ 

- اي من الزبائن يجب ان تستحوذهم المنظمة وتحافظ عليهم؟ 

- ما نسسبة الزبائن المواليين المربحيين قياسياً با لحجم الكلي للزبائن. وكذلك قياساً 
بجميع الزبائن ذوي الولاء؟ 

- هل أن جميع الزبائن ذو الولاء هم من الزبائن الكبار؟ 

- هل أن جميع الزبائن الصغار ذوي الولاء هم زبائن Op BEY‏ ربحاً للمنظمة؛ ما 
نسبة ا مربحين منهم؟ 

إن الاجابة على هذه التساؤلات يمكن ان يعطي للمنظمة اساساً للاختيار الصحيح 

ولكن LEY‏ العام كما أشار اليه (Ravi and Rashi, 2003, p.86)‏ هو الاحتفاظ 

بالكبار ذو الربحية الجيدة ويضاف اليهم الزبائن الصغار اذا كان هؤلاء مربحين ايضاً. 

على ضوء ذلك فإنه بالامكان بناء علاقات صحيحة مع الزبائن. 

ب- مصفوفة محفظة الزيائن: 

إن مصفوفة محفظة الزبائن» والتي يطلق عليها مصفوفة الربحية / الولاء تتكون من 

بعديين اساسيين هما: 

* ربحية الزبون: وتشمل 
- ربحية عالية 
- ربحية منخفضة 

" درجة الولاء: وتشمل: 
- ولاء عالي 


59 ولاء منخفض 


H 
=a Ue 


حيث تقوم المنظمة بتقسيم زبائنها وفقاً هذين البعدين وبالتالي سوف يصنف الزبائن الى 
اربعة مجموعات للعلاقة Eb‏ للربحية المحتملة وو لاثهم المتوقع (Werner&Kumar2002)‏ 
حيث ان كل مجموعة من هذه المجاميع تحتاج الى استراتيجية خاصة لادارة العلاقة المختلفة 
عن المجموعة الاخرى 
والشكل التالي يوضح تلك المصفوفة: 
الشكل رقم (YA)‏ 


مصفوفت محفظة الزبائن 


Projected Loyalty 
الولاء المتوقع‎ 
قصير الأمد طويل الأمد‎ 
7 
Long term short term 
High 

Profitability True Friends Butterflies‏ احتمالية الربحية 

الفراشات الاصدقاء الحقيقيون | احتمالية عالية 
Barnacles Strangers‏ بسحي POPE profitability‏ 

الغرياء الملتصقون احتمالية منخفضة 

Low profitability 


Source: (Werner& kumar, 2002, P.93) 


- المجموعة الأولى: الفراشات Butterflies‏ 


مجموعة من الزبائن اللذين لديم Ue!‏ الربحية عالية ولكن ذو ولاء قصير الامد أو 
بسيط. من سات هذه المجموعة ان هناك انسجام بين احتياجاتهم وعروض المنظمة المختلفة. 
ald‏ يتعاملون مع المنظمة لمدة قصيره دون بناء علاقة منتظمة مع اي منظمة وسيطة:؛ مثال 
ذلك |p ott ne‏ سوق الاوراق المالية اللذين يتبادلون الأوراق المالية والخصص بكميات 
كبيرة» إلا انهم يقومون باصطياد أفضل الصفقات ذات الربحية العالية. ومن الصعوبة أن 
تستطيع المنظمة تحويل هذه المجموعة الى زبائن لديم الولاء هاء ولكن فلا بد للمنظمة بان 
تبذل الجهود المختلفة وخاصة الترويجية للتأثير عليهم ومحاولة لجذبهم لان يكونوا ذات ولاء 
للمنظمة. لذلك فان التوجه نحو إقامة علاقة وثيقة معهم هي الخيار المناسب للمنظمة ASW‏ 

- المجموعة الثانية: الأصدقاء الحقيقيون True Friends)‏ ): 

إن هذه المجموعة من الزبائن هي افضل المجاميع الاخرى» فهم زبائن مربحون 
وولائهم عالي» حيث ان هناك اتفاق كامل بين احتياجاتهم والعروض المقدمة من قبل المنظمة 
وبمعنى اخر عروض المنظمة من حزمة المنتجات والخدمات التي تحقق اشباعهم وبالتالي 
رضائهم الأمر الذي يؤدي خلق الولاء للمنظمة ومنتجاتها. تحاول المنظمة أن تبني علاقات 
استثارات قوية ومستمرة. لذلك فإنها تقوم برعايتهم» تبنيهم والاحتفاظ بهم كزبائن دائمون 
ومنظمون وش ديدوا الاعتقاد با منظمة ومن المدافعين عنها وعن تجربتهم معها. لذلك فان 
استراتيجية توثيق العلاقة معهم والاحتفاظ بهم هي الخيار الصحيح والمناسب للمنظمة. 

- المجموعة الثالثة: الملتصقون +(Branacles)‏ 

إن هذه المجموعة من الزبائن تمثل الزبائن مرتفعي الولاء ولكنهم غير مربحين للمنظمة 
حيث يوجد اتفاق محدد بين احتياجاتہم وعروض المنظمة من حزمة المتتجات والخدمات التي 
تقدمها. المثال الواضح لؤلاء المجموعة هم زبائن البنوك الصغار كثيري التعامل مع البنك 
وبانتظام ولكنهم غيرمربحين أي أن عائدات عملياتهم المصرفية غير كافية لتغطية AMS‏ 


الاحتفاظ بهم» وتستطيع المنظمة المالية من تحسين ربحيتها معهم عن طريق زيادة حجم 
التعامل معهم أو زيادة الرسوم التي يتحملونها أو تقليل حجم الخطة المقدمة هم فإذا لم 
تستطع هذه المنظمة من تحوهم الى زبائن مربحين فان استراتيجية الاستغناء عنهم قد تكون 
هي الخيار الأفضل ها. 


- المجموعة الرابعة: الغرباء (Strangers)‏ 


هذه المجموعة الاضعف داخل اهتمام المنظمة:؛ حيث أن زبائن هذه المجموعة غير 
مربحين أو ذو ربحية منخفضة وولاء متوقع بسيط أو قليل بنفس الوقت. 

فإن هناك اتفاق بسيط بين احتياجات هؤلاء الزبائن وعروض المنظمة من حزمة 
منتجاتبا وخدماتها. وعلية فان الاستراتيجية الانسب هي إدارة علاقة بسيطة مع هذه 
المجموعة وعلى أن لا يستثمر فيها أي شيء. 
« ثالثاً: ادارة معرفة الزيون 1(CKM)‏ 

إن من المهام الاساسية عند تصميم نظام ناجح وعملي لادارة علاقات الزبون هي 
إدارة معرفة الزبون «Customer Knowledge Management‏ لان المعرفة بالزبون الذي 
يتعامل او سوف يتعامل مع المنظمة كزبون محتمل يؤدي الى معرفة الكيفية التي تتعامل معه 
المنظمة بالشكل الذي يحقق اهداف المنظمة وكسب رضا الزبون» لان التحدي الكبيرهو ليس 
انتاج منتجات (سلع وخدمات) وتقديمها للوق بل القدرة على اشباع حاجات ورغبات 
الزبون وكيفية الاحتفاظ به كزبون دائم ها. لذلك فإن المنظمة تحتاج الى تحشيد وتسخير 
قدراتها لادارة معرفة هؤلاء الزبائن اللذين يتعاملون معها من خلال ما يشترونة من منتتجاتها 
وكذلك الاستمرار بالالتزام بالمواصفات والمقاييس المحددة للانتاج مع الاخذ بعين الاعتبار 
التطورات التكنولوجية التي ذات التاثير على الزبائن وهذا من شأنه تحقيق رضا الزبائن وثم 
ولائهم وثم الاحتفاظ بهم واستثمار قيمتهم. ولذلك نرى من الضرورة البدء بإعطاء مفهوم 
معرفة الزبون وثم كيفية ادارتها. 


:Customer Knowledge Concept أ- مفهوم 48,20 الزبون‎ 


المتفحص للادبيات التي تناولت ادارة علاقات الزبون يلاحظ اهتهاماً واسعاً لدى 
الباحثين والمعنيين بهذا الموضوع وان هذا الاهتمام ليس في الوقت الحاضر بل منذ فترة طويلة 
فمثلاً (2002 (Gibert et al‏ حددوا إدارة علاقات الزبون ضمن التسويق على انبا مصدر 
مهم يمكن ادارتها لدعم عملية البحث والتطورمن اجل تحديث وتسجيل فرص السوق 
التي يمكن استغلا‌هاء بين| كل من (Darroch&Menaughton,2003)‏ اشارا الى ان معرفة 
الزبون مفهوم يساعد في دعم ادارة علاقات الزبون بشكل وافر في تصميم الاستراتيجيات 
الانتاجية والتسويقية وكذلك البحث والتطوير من اجل تقديم ما هو أفضل يتناسب مع ما 
يفضله الزبون وتعرف المعرفة على انها الاضافة العلمية والثقافية من مصدر او أكثر حيث 
تؤدي هذه المعرفة الى اتساع إدراك الانسان لتجعله قادراً على معالحة أي مشكلة تواجهه في 
le‏ المعرفة التي تعالجها لابا مشل مجموعة الحقائق والاساليب والاحكام (الصميدعي» 
CY Wine,‏ وأن معرفة الزبون لا تخرج ذلك الا من بخصوصية الطبيعة الانسانية 
والشخصية للزبون. 

والشكل التالي الذي قدمه (paquette)‏ وزملائه عام )۲٠٠۸(‏ وعرضه صادق 
)١17(‏ يعطي ملخصاً واضحاً لمعرفة الزبون. 


إدارة علاقةالزيون ل 


شكل رقم (7-5) 
أقسام التحديث والبحث 
قيمة 
والتطوير 
زبائن 
مجهزين 
ملنجات/ خدمات 
55 تغذية عكسية 
جديدة المنظمة معلومات عن السوق hee‏ 
اتحصميمات جديدة ا عة شركاء/حلفاء 
منتجات / خدمات 
معلومات من 
ود [iia‏ 
وفقأ لحاجة الزيون ع 
التصميم والتصنيع 
كسم معلومات عن pala‏ 
بحث وتطوير منافسة 
تطوير pila‏ بحث وتطوير معلومات تقتية 
an‏ معرفة لحل المشكلة 


المرجع: صادق ١11‏ 7؛ ص YY E‏ 


— 


ب- إدارة معرقة الزيون +Customer Knowledge Management:‏ 


إن مفهوم معرفة الزبون تعتبر من المفاهيم الحديثة والجديدة في حقل ادارة المعرفة الا 
انها في تطور مستمر على اعتبار ان المعرفة ومنها معرفة الزبون موجودات استراتيجية يتطلب 
الامر استثارها وتطويرها والحفاظ عليها واستمرار الالتزام بها ليس على المدى القصير بل 
على المدى البعيد والطويل: في حين يشير كل من (عباس وا لجن ابي )3١17‏ الى أن مفهوم 
معرفة الزبون يلتقي مع مفهوم ادارة علاقات الزبون حيث انه يركز على تسجيل وتدوين 
كافة تبادلات الزبون وخياراته الشخصية وخصائصه والمنتجات التي يشتريها او يرغب 
بشرائها كمنتجات مفصلة وكذلك اسلوب الاتصال وغيرها التي يمكن الاستفادة منها 
في الوقت الحاضر فإن اغلب oa‏ تعد ملفات خاصة لكل زبون فيه كافه المعلومات 
ضمن ما يسمى بقاعدة البيانات والمعلومات التي هي اساس في معرفة الزبون ومتابعه كل 
ما يستجد من معلومات حوله. اې إن معرفة الزبون تتضمن فهمه وفهم حاجاته ورغباته 
واهدافه والتي توثق ضمن قاعدة البيانات لدى المنظمة اذا ما ارادت النجاح في تطبيق مفهوم 
ادارة علاقات الزبون. 

بهذا الصدد يقترح )2006 (Paquetts,‏ بأن تتكون معرفة الزبون من مزيج من معرفة 
الزبون» معرفة حلقة التجهيز وجما تتكون معرفة محددة للمنظمة وإن هذه المعرفة تتعدى معرفة 
الزبون بل تتضمن المجهز والحلقات التي تدفق فيها المنتجات وكذلك حدود المنظمة لان 
معرفة الزبون تذهب الى ما وراء المعلومات التي تش خص وتتضيف الزبائن داخل المنظمة 
وخارجها ضمن قاعدة المعلومات التي هي اساس في مفهوم إدارة ومتابعة الزبائن. إن معرفة 
الزبون لا تكون محصورة داخل المنظمة وحدها التي تمثلها ولكن ايضاً توجد خارج المنظمة 
لدی اخرين لا يرغبون في مشاركه المنظمة فيها كمنظات المنافسة. 

إن المشكلة الاساسية في موضوع معرفة الزبون» خاصة في By‏ سريعة التغيير والتطور 
هي ايجاد معرفة جديدة من مختلف المصادر وإن هذه المعرفة الجديدة هي المدخل الاساسي 
في قدرة المنظمات على تطوير وتحديث كل ما يتعاس بالمعلومات التي تمثل خلق معرفة جديدة 


للزبون وبالتالي اثر ذلك على تطوير وتحسين المتتجات وكذلك تقديم منتجات جديدة تتلائم 
مع المفهوم الواسع في سلوكيات الزبائن (كتغبير في الاذواق» العادات الشرائيةء المواقف» 
الانهاط الاستهلاكية... وغيرها). 

والتي تعتبر من العوامل المهمة في قرار الزبون col AU‏ إن الفهم الواضح لهذه العوامل 


تؤدي الى تحديث معرفة الزبون وانسيابية تلك المعرفة. 


من خلال ما تم ذكره اعلاه فإنه يتضح Ob‏ هناك مفهومان هما معرفة الزبون 
ومعلومات الزبون وقد اوضح )2001 (Davenport et al,‏ وزملائه بأن معرفة الزبون 
تمثل الخطوة الاولى فقط الامر الذي يتطلب من المنظمات ايجاد الوسائل والعمليات 
لتعزيزبشكل ناجح العلاقات مع الزبون التي يتم اكتشافها بشكل أفضل من خلال 
المعلومات من اجل إيجاد التفاعل الوثيق والشراكة المربحة» من هذا يتضح بان الحصول 
على المزيد من المعلومات واس تخدامها في تطوير قاعدة المعلومات وتحديثها بشكل مستمر 
يؤدي حتاً الى التوسع في معرفة الزبون بش كل ادق ومعمق» لذلك يجب النظر الى الزبون 
كشريك في عملية ايجاد المعرفة من الاتصال والتواصل معه من خلال وسائل الاتصال 
الحديثة الالكترونية ومنها شبكات الاتصال الاجتماعي ما يخلق شعوراً لدى الزبون بأنه 
جزء من المنظمة وليس مجرد فرد يتعامل معها فقط. 


-١‏ ابعاد معرفة الزبون الاساسية: 


وفقاًل «(Baker,2000)‏ (صادق CY VY‏ (الطائي والعبادي )5٠١5‏ فإن هناك 
بعدين اسايين هما: 

= ال معرفة الواضحة ‘(Explicit Knowledge)‏ 

وهي المعرفة الصريحة والموثقه التي يمكن التعبير عنها وكتابتها وايصاها وابلاغها 
للاخرين بكل سهولة وبشكل رسمي او مبرمج من خلال العمليات التعليمية (وسائل 
التعلم والاتصال المختلفة). 


* ا محرفة الضمنية Umplicit Knowledge‏ 


وهي الاكثر صعوبة في الاستقرار والثبات EY‏ مبنية على المهارات والخبرات الشخصية لدى 
الافراد ومجموعات العمل والقواعد المكتسبة لاداء العمل» والتي يمكن اظهارها كأداه في المهام 
المعطاه لحم وبالتالي فهي تمثل المهارة والخبرة الفردية وقواعد التفكير المنظم والقدرة على التنبق 
والحدس والقدرة على التصرف والحكم. إن هذه المعرفة لا يمكن ترميزها وايصاها الى الاخرين 
على الارجح. على ضوء ما تقدم فإن هناك نوعين مختلفين من المعرفة التي يمتلكها الزبون: 

* المعرفة الشخصية التي يمتلكها الزبون المتعلقة بالمتتجات والخدمات التي يرغب 

شرائها كذلك المنظات المنتجه هذه المنتجات والخدمات. 
* المعرفة التي تمتلكها المنظمة ضمن قاعدة المعلومات لديها والتي تستخدم لمساعدة 
الزبون في اتخاذ قرار ol‏ والاستمرار في علاقته مع المنظمة. 

"- المفاهيم المرتبطة بمعرفة الزبون: 

العديد من المفاهيم المرتبطة والمتعلقة بمفهوم معرفة الزبون والتي لا تكون 

مرادفه له بل هي متممه له ومنها:- 

* ا معر فة للزبون Knowledge in Customer‏ 

اساس هذا المفهوم يستند على ضرورة ان يكون الزبون مطلعاً على ما يتوفر من 
معلومات عن المنظمة التي يرغب التعامل معها ومنتجابا وخدماتهاء البحث والتطوير في 
مجال تحسين المنتجات او المنتجات الجديدة التي ترغب المنظمة تقديمها للسوق.... وغيرها 
من المعلومات التي يمكن ان يستفاد الزبون منها وتساعده على التعامل مع المنظمة واتخاذ 
قرار الشراء وتكرار الشراء. 

* ال معرفة من الزبون Knowledge from Customer‏ 

هذا المدخل يركز على اهمية المعلومات التي لدى الزبون عن المنظمة ومنتجاتهاء 
فالمعرفة التي يمتلكها الزبون عن المنظمة وما يريد منها وفقاً لحاجاته ورغباته وارائه حول 


المنظمة وما تقدمه من منتجات وخدمات للسوق وما مدى حدائه ما تقدمه هم» اي صورة 
المنظمة لدى الزبون ايجابية ام سلبية لان مشل هذه الصورة ضرورية للمنظمة ويمكن 


الاستفادة منها في وضع الاستراتيجيات الانتاجية والتسويقية بها يضمن تحقيق اهداف 
المنظمة. ويمكن الحصول على هذه المعلومات من خلال وسائل الاتصال والتواصل 
الحديثة والالكترونية وكذلك يمكن استخدام وسائل اخرى كالمقابلات ونظام الشكاوي 
والزيارات وغيرها من الوسائل» اي إن معرفة الزبون عن طريق هذه الوسائل وخاصة 
اللقاءات تعتبر مصدراً مها يمكن الاعتماد علية من قبل المنظمة وادخاها ضمن قاعدة 
ob shall‏ الخاصة بالزبائن )2005 (Rowley,‏ 

* المعرفة المشتركة للزبون: 

وتتم من خلال التفاعل والمشاركة فيا يقدمة الزبون من معرفة عن المنظمة ومنتجاتها 
فيم يتوفر من معرفة للزبون لدى المنظمة. إن التفاعل والمشاركة في نقل المعرفة المتوفرة في كلا 
الطرفين يساهم في خلق معرفة جديدة يستفاد منها كل من الزبون وا منظمة وتوثق في قاعدة 
البيانات وبالتالي Ube!‏ في عملية منتظمة ومنظمية. إن هذا الاتجاه لا يعني دمج كلا البيانات 
في اطار واحد بل هذه المعرفة الجديدة تساهم بتدفقها بالشكل الذي يخدم اهداف المنظمة» 
واستناداً لذلك فأنه يجب ان تتولى ادارة خاصة هذه المسؤولية والتي يتفق المختصون على 
تسميتها ادارة المعرفة (Knowledge Management)‏ 

وان هذه الادارة تتولى مسؤولية الحصول عل المعرفة من مصادر مختلفة وتنظيمها 
وخزنها وتطويرها وتم استخدامها من الافراد والجهات ذات العلاقة بانشطة المنظمة المختلفة 
وكذلك تكون مسؤوله عن ايجاد عن ايجاد رأس المال الفكري الذي يمثل احد الموجودات 
المهمة في المنظمة. وهذه المهمة تعتبر من المهام التي تنطلق بمفهوم هندسة التسويق التي تم 
اعتمادها من قبل المنظمات الحديثة. 


ج- مفهوم ادارة معرفة الزيون: 


اختلف الباحثون في اعطاء تعريف واحد لادارة معرفة الزبون باعتبار ان هذا المفهوم 
نوعاً جديد وحديث لذلك تعدد التعريفات التي تعبر عن وجهات نظر مقدميهاء سنحاول 
التركيز على قسم منها بها يتلائم مع هذا الكتاب. 

عرف )2002 (Rowley,‏ ادارة المعرفة Lal‏ إدارة واستثار المعرفة المتوفرة لدى الزيون 
يتضح من هذا التعريف انه كيف يمكن استغار ما لدى الزبون من معرفة وادارتها بالشكل 
الذي يخدم اهداف المنظمة. 

أما (Tzokas and saren,2004)‏ فقد اعتبرها استراتيجية اعمال تتركز وتتمكن من 
الحصول على معلومات ومعرفة عن سالوك الزبائن وما هي حاجاتهم ورغباتهم وانياطهم 
الشرائية وغيرها من المعلومات لكي تستطيع المنظمة توفيرها ما يؤدي الى بيع اكثر من 
منتجاتها المختلفة بكفاءة عالية. 


في oe‏ يشير (2006 (Paquette,‏ على انها العملية التي تستخدمها المنظمة لادارة 
التشخيص والاكتساب والاستخدام الداخلي لمعرفة الزبون والتي يشار اليها مجتمعة بإدارة 
معرفة الزبون وانه وفق هذه العملية تقوم المنظمة وزبائنها بشكل مشترك للعمل على توحيد 
معرفتهم القائمة من اجل ابتكار معرفة جديدة او حديئة وفي حين يرى نفس الباحث عام 
)۲٠٠۸(‏ هي العملية من اجل ايجاد المعرفة المشتركة (بين المنظمة وزبائنها) وتقاسم تلك 
المعرفة من اجل ابتكار منتجات جديدة تلبي ما يرغب به الزبون. 

بين| )2009 (Rollins,‏ يشي رالى انها القدرة عليى دمج معلومات الزبون ومعرفته في 
عمليات (RM)‏ الخاصة بالمنظمة وعملياتها. 

في حين يشير كلا من (الطائي» والجنابي )۲٠٠۹‏ على انها مجموعة من العمليات التي 
تهدف الى تحويل الموارد الفكرية الى قيم محوسبة وذلك بالتركيز على الموجودات غير الملموسة 
بالدرجة الاساس.بينا يعرف (صادق CY VY‏ ادارة معرفة الزبون على انبا تلك العملية 
الجوهرية في اجتذاب الزبائن واستدامة علاقاتهم وتفاعلهم مع المنظمة. 


إن ما قدمه (الجنابي )7٠١ ٠١0‏ من معطيات خاصة بادارة معرفة الزبون وعرض من قبل 
صادق )3١17(‏ يمثل الاساس في جوهر تعريف معرفة الزبون. 
LS‏ بين في الشكل (5-5) التالي: 
الشكل (5-5) 


جوهر تعريف ادارة معرفة الزبون 


المرجع: الجثاني )١٠١5(‏ ص )2 صادق (۲۰۱۲) ص 75١‏ 


د - مكونات ادارة معرفة الزيون: 


العديد من مكونات وعناصر تتشكل او تتكون منها ادارة معرفة الزبون ومن أهمها مايلي: 

-١‏ السعي للحصول على معرفة الزبون: تسعى المنظمة من خلال الجهود الكبيرة التي 
US‏ بحصول ما تستطيع من معرفة تتعلق بالزبون في جميع النواحي الاقتصادية 
والنفسية والشخصية وغيرها.... والتي تذوب في قاعدة البيانات والمعلومات في 
سجلات المنظمة المتعلقة بالزبائن. 

۲- خلق قيمة التفاعل الشخصي: تبذل المنظمة جهودا كبيرة تركز على خلق قيمة التفاعل 
الشخصي مع الزبائن من خلال المعرفة الداخلية للمنظمة ومعرفة الزبون من اجل 
تحقيق ميزة المعرفة التي تعتير احد الاسس في بناء علاقات وثيقة ومستمرة مع الزبائن. 

۳- الاستراتيجيات التسويقية: كما يركز المفهوم التسويقي على الزبون باعتبارة الاساس 
ومركز اهتمام المنظمات في العصر الحاضر لذلك فإنه لا بد ان تركز الاستراتيجيات 
التسويقية للمنظمة عند تصحيحها على الزبون وتلبية حاجاته ورغباته وتفضيلاته 
لذلك فإنه: 

- يجب ان تكون الاستراتيجيات التسويقية للمنظمة متوافقه مع الظروف البيئية 
وخاصة التغيرات التكنولوجية واثرها على مواقف واتجاهات الزبائن 

- يجب ان تكون الاستراتيجية التسويقية قابلة للتنفيذ والقياس بم يحقق اهداف 
المنظمة والزبون على حد سواء. 

-٤‏ دراسة الزبون: يركز هذا المدخل على اجراء المقابلات» المسح البيئي» جودة 
السوق» مواقف وتفضيلات الزبائن...وغيرها. إن هذا المدخل يساعدعلى معرفة 
الزبون ما يرغب به ويفضله من خلال استخدام اساليب علم المجتمعات البشرية 
واساليب اخرى مثل (الانتوكرافك» الانتروبولوجيا) التي يمكن إن تساعد المنظمة 
في فهم ليس LS‏ تفضيلات الزبائن lly‏ التكاملات الفرعية المرتبطة بالزبائن الى 
ole pot‏ معينة (عباس والجنابي”١١5).‏ 


5- ادارة علاقات الزبون: تمثل احد الاتجاهات BAL‏ لفهم الزبون والتفاعل معه واقامة علاقة 
طويلة معه من منظور معرفي المستنده على بناء شبكة من المعلومات تستند على جمع البيانات 
وتصنيفها وتبويبها ضمن قاعدة بيانات التي يخصص فيها سجل لكل زبون» ان هذه قاعدة 
البيانات تمثل المنطلق الاساس لعرفة خخصائص وطبيعة زبائن المنظمة ويتم التعامل في هذه 
المعلومات على اساس كل زبون ينظم له ملف به (الصميدعي» ردينة EHV‏ 

ه - دورة حياة معرفة الزيون: 

تركز دورة جياة معرفة الزبون على اكتساب المعرفة التي GE‏ من BW‏ أنواع من المعرفة 
التي سبق النظر لها وهي: 

* معرفة من اجل الزبون 

" معرفة للزبون (عن الزبون) 

edhe *‏ أجل الزيوك 

تنشأ وتتولد ا معرفة من اجل الزبون بشكل اساسي في العمليات داخل المنظمة مثل بحوث 
التتسويق؛ بحوث تطوير وتحسين المنتجات وغيرهاء إن ادارة امنظمة هي المسؤولية عن جمع 
وتصنيف تلك المعرفة على ضوء متطلبات الزبون واحتياجاته. .(2002 (Gibbert et al,‏ هذه 

المعرفة مهمة جداً لبناء استراتيجية المنظمة الانتاجية والتسويقية بها يتفق مع ما يريد الزبائن. 


- إن المعرفة عن الزبون اوحول الزبون فيمكن للمنظمة الحصول عليها عن طريق كل 
من ادارة الخدمة» ادارة الشكوىء اذارة العرضء ادارة التوزيع وادارة المبيعات وغيرها من 
الادارات التي لها صلة مباشرة اوغير مباشرة بالزبائن وتعتبر هذه الادارات الجهة الرئيسية 
لمعرفة الزيون من العمليات المستهدفة لهذا العرض. حيث هذه المعلومات عن الزبائن 
والتفاعل معهم تعطي فرصاً للمعرفة التي يتم استخدامها عن الزبائن بواسطة وسائل 
الاتصال الالكترونية وغيرها ووسائل التواصل الاجتماعي. ان هذه المهمة ذات الصعوبة بهذا 
المجال كا يشير (Stauss,2002)‏ الى ان المشكلة هي في كيفية تحويل هذه المعلومات والبيانات 
عن الزبون الى معرفة عن الزبون. 


1 
== 
0 


- المعرفة من الزبون 


تتولد المعرفة من الزبون والتي تتم عن طريق الاتصال المباشر معه من خلال ما يقدمة 
من ملاحظات او شكاوي او مقترحات عن الاساليب المقدمة في بيع وخدمة المنتتجات قبل 
وبعد البيع» اضافة الى اللقاءات وا حوار التي يتم بين الزبائن وعناصرالبيع الشخصي والتي 
تشكل رافداً مها للمعلومات من الزبون التي يمكن جمعها ثم تحويلها الى معرفة من الزبون 
تستخدم في تعديل او تطوير العمليات المختلفة داخل المنظمة بهذا الشأن. 


الشكل رقم (20-5) التالي يوضح هذه الدورة: 
الشكل (0-5) 


دورة حياة معرفة الزبون 


معرفة عن الزبون 


Source: Deriliyski & Frihlich,(2004) 


صادق (۲۰۱۲) ص VEY‏ 


الفصل السايح 


انواع ادارة علاقات الزيون 


الفصل السايع 


أنواع ادارة علاقات الزيون 


إن بيان الوصف الكامل لطريقة عمل إدارة الزبون (CRM)‏ داخل الشركة او المؤسسة 
يمكن ان يكون امراً ني غاية الصعوبة والتعقيدء وهذا يقوم الباحثون والمؤلفون فقط بوصف 
الجزء الاسامي وتقسيمه الى اجزاء ومواصفاتها. والعالم باتل )2009 (Buttle,‏ يسمي ذلك 
"أنواع " إدارة Be‏ الزبون (CRD‏ ولكن مؤلفين وباحثين اخرين يميلون الى وجهة نظر 
العالم دوهنال )2002 (Dohinal,‏ الذي يصف هذا بالاجزاء الثلاثة لتصميم تطبيق إدارة 
علاقة الزبون (CRIM)‏ التحليل» التشغيليء التعاوني. ey‏ يشير الى أربعة هي: 

١‏ - ادارة علاقات الزبون (01001) الاستراتيجي. 

۲ - ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التشغيلي. 

۳ - ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التحليلي- 

٤‏ - ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التعاوني. 

من اجل نجاح أي عملية أو اجزاء في ادارة علاقة الزبون CRM‏ فَإنه يتطلب بيانات 
متجانسة ومتكاملة عن الزبون والتي يجب أن تكون متاحة لكل موظف في الشركة. وهذا 
ايضاً مطلب كبير في الشركة من تقنية وتكنولوجيا تقدم إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ 
» أولاً: ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ الاستراتيجي. 

إن إدارة علاقات الزبون (CRM)‏ الاستراتيجي» تركز على تطوير ثقافة العمل حول» 
مركزية الزبون أو الزبون المركزي. هذه العلاقة مكرسة ومخصصة للربح والاحتفاظ بالزبائن 
وذلك بخلق قيمة مؤداه أفضل من المنافسين. والثقافة تنعكس على السلوك القيادي» وعلى 
تصميم الانظمة الرسمية للشركة؛ وعلى الاساطير والقصص التي أنشأت خلال الشركة 


او المؤوسسة. وفي ثقافة الزبون المركزيء من الممكن أن تتوقع أن المصادر يتم تسخيرها الى 
حيث يمكنها ان تحسن قيمة الزبون. انظمة المكيفات تستخدم لتحفيز سلوكيات الموظف 
التي تحسن من رضا الزبون والاحتفاظ به» ويجب ان يتم جمع معلومات الزبون» ومشاركتها 
وتطبيقها (استخدامها) على مستوى العمل. ولك ان تتوقع ايضاً ان تجد ابطالاً للعمل.» وهم 
الذين سلموا واستلموا قيمة رائعة (كانت معلقة) اوخدمة للزبائن. ان العديد من الاعمال 


التي تدعي أنها تعمل بمبدأ الزبون المركزي. أو قيادة الزبون» او التركيز على الزبون» او مكيفة 
وفقاً للزبون ولكن قليل منها من هو كذلك. في الحقيقة هناك قلة من الشركات» وبأي حجم 
لا تدعي أخها في مهمة تحقيق ربحية طلبات الزبون. 

إن الزبون المركزيء او مركزية الزبونء تتنافس مع منطقيات العمل الاخرى. ويجدد 
(Kotler)‏ كوتلرثلاث انواع (حالات) من توجيه وثكييف للظروف والاتجاه وفق اعمال 
رئيسية اخرى وهي المنتج» الإنتاج» والمبيعات. في حين (Ganjil,2014)‏ توصية اخرى يتعلق 
بالزبون هو التوجيهة المتعلق بالزبون. 

- توجيه وتكييف للظروف وللاتجاه وطق المنتج +(Product-Oriented)‏ 

تعتقد الاعمال أن الزبون يختار المنتجات الافضل من حيث الجودة» والاداء والتصميم 
او LIM‏ وهذه غالباً ما تكون شركات ابداعية وعريقة. وكثير من الاعمال الجديدة تبدأ 
وتكون موجهة gall By‏ وني هذه المؤسسات من الشائع ان يكون صوت الزبون غائباً او 


مفقوداً» وذلك عندما يتم البت في تسويق هام» او بيع او قرارات خدمة. والادراة هي من 


تصنع الافتراضات حول ما يريده الزبون. والمخرجات (Su)‏ او العائد او المنتجات في 
بعض الاحيان تفوق المواصفات او اعيدت هندستها بصورة مبالغ فيهاء بالنسبة الى متطلبات 
السوق وبالتالي مكلفة جدا للعيديد من الزبائن. على كل حال» قام المسوقين يتحديد وتعريف 
مجموعة فرعية للزبائن الحساسين من السعر (نسبيا) من الذي يمنح لقب " مبدع او مخترع 
" من الذي يتجاوب ايجابيا مع شكاوي لزبون بخصوص تفوق المنتج. لسوء الحظ ان هذا 
الجزء صغيراً ed‏ حيث لا يتجاوز ما نسبته ۲١‏ من السوق المنوقع. 


ب - توجيه وتكييف للظروف G39‏ الانتاج (Production-Oriented)‏ 


يعنقد ويؤمن قطاع الاعمال بأن الزبائن يختارون السعر الأقل للمنتجات؛ لذلك فلابد هذه 
المنظمات أن تعمل دائ| على تخفيض الكلفة وتطوير الوسائل التي يمكن أن تخفض الكلفة لمنتجاتها 
من خلال الاستخدام الأمثل للموارد المتاحة استنادا لمفهوم BUSY‏ الانتاجية؛ كذلك والاتجاه نحو 
الانتاج الواسع لا له من أثر على رفع معدل الكلفة» اضافة إلى اتباع الوسائل المتطورة والحديثة في 
عملية الانتاج وغيرها من الوسائل التي تجعل المنظمة تمتاز بميزة الكلفة» وهذه الأخيرة تسمح 
للمنظمة أن تكون لدا مرونة واسعة في تحديد أسعارها وفقا لمنطلبات السوق والزبائن. 

ج- توجيه وتكييف للظروف وللاتجاه وطق ال مبيعات (Sales Oriented)‏ 

لقد افترض قطاع al Jew‏ استثمر مبالغ كافية في الدعاية والاعلان والبيع والعلاقات 
العامة وعروض المبيعات» فان الزبائن سيقتنعون بالشراء. Oly‏ توجيه وتكييف الظروف والإتجاه 
By‏ المبيعات؛ غالباً ما يتبع التوجيه By‏ الانتاج. وتقوم الشركةبانتاج منتجات قليلة التكلفة ثم 
عليها ان تقوم بتقديم العروض على هذه المنتجات بقوة وثقل لزحزحة وتدبر امر المخزون. 

د - توجيه وتكييف للظروف وانجاه وفق للزيون Customer-Oriented)‏ (3 


إن الشركات التي توجه وتكيف الظروف والاتجاه وفق السوق او الزبون تشترك في 
مجموعة من المعتقدات والمبادئ حول وضع الزبون. اولاً انها تجمع وتنشروتبذر وتستخدم 
معلومات الزبون والمنافسة لتطوير مراكز قيمة أفضل للزبائن. 

إن المؤسسة التي تؤمن بان الزبون هو SM‏ (مركزية الزبون) هي مؤسسة تتعلم بان 
تتبنى بإنتظام وبش كل دائم متطلبات الزبون وشروط المنافسة. وهناك دليل على ان مبدا 
الزبون هو المركز(مركزية الزبون) يدعم بقوة وثبات اداء وفعالية العمل وني الواقع حلف له. 

سيجادل كثير من المدراء Ob‏ مبدأ الزبون هو المركزية(او مركزية الزبون) يجب ان يكون 
صحيحاً وسليياً لجميع الشركات والمؤسسات. ومع ذلك في مراحل مختلفة من السوق او 
التطوير الاقتصاديء قإن أنواع وأناط اخرى من تكييف الظظروف والاتجاه ها جاذبية أكبر 
ومرغوبه بقوة ايضا. 


ه - توجيه وتكييف للظروف وانتجاه وطق (Market Orientation) guult‏ 


ان طبيعة السوق وهيكلية وطبيعة المنافسة والظروف البيئية السائدة خاصة الاقتصادية 
والسياسية والاجتاعية والتطور التكنولوجي اضافة الى توجهات الاسواق وكلها عوامل 
ذات تأثير على توجيه وتكييف dle‏ وفقاً لالية السوق والتي تؤثر بشكل اخر على المنظمة 
والزبون على حد سواء. 

الحالة 1-1 : 

إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ الاستراتيجي لدى شركة حلول المكاتب بويس 

(Boise Office Solutions) 

المدير التنفيذي لمؤسسة ايتاسكاء مقرها الينويس اميركا وتملك شركة حلول المكاتب 
بويس في عام ۱۹۹۸ قرار ان الطريقة الوحيدة للهروب من المنافسة على الاسعاروهامش 
الربح الضيق والضعيف (حد المقص الدقيق) في Ste‏ لوازم المكاتب للمخازن والمحلات 
الكبرى (مثل الممحاة / المساحة ومنتجات ديبوت المكتبية (Office Depot)‏ هو في اعطاء 
قيمة اكبر للزبون الاعلى والارفع منزلة وذلك بفضل ودعم المعلومات في نظام ادارة علاقات 
الزبون (CRM)‏ وخلال ثلاث سنوات لاحقة قيمة ١١‏ مليون دولار اصبحت © Vg‏ بليون 
وهي قيمة الشركات الجديدة التابعة الى بويس كاس كيده وانتقلت الى نظام ادارة علاقات 
الزبون(0711©) وهو الذي ميزهم عن المنافسين الاخرين في Se‏ صناعة لوازم المكاتب. 
والشركة تستطيع الان مشاركة بيانات الزبون عبر خمسة وحدات و ٤۷‏ مركز توزيع وثلاثة 
مراكز لخدمة العملاء. وهذا اتاح المجال امام شركة بويس لتقاطع البيع ولخدمة الحسابات 
والحفاظ عليها بطريقة اكثر واعظم فاعلية. ومن احد الخصائص لنظام ادارة علاقات الزبون 
(CRM)‏ العديدة» هو التشارك والتحالف عبر الانترنت الذي يسمح للممثلين المعتمدين 
والوكلاء مشاركة التصفح والمحادثة مع الزبائن بصورة فورية خلال عملهم للتوصيات. 
(المصدر: جرين جارد (Greenguard,-2002‏ 


« ثانيا: ادارةعلاقات الزبون (CRM)‏ التشغيلي 

ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيلي يش كل اتوماتيكيا (LN‏ ويحسن مقابلة الزبون» 
ودعم الزبون وعمليات واجراءات العم ل. ان برمجيات وتطبيقات نظام ادارة علاقات 
الزبون(07014) تمكن التسويق والمبيعات ووظائف الخدمة من ان تصبح اتوماتيكية (الية) 
ومتكاملة وهناك اربعة مكونات لادارة علاقات الزبون (CRM)‏ وهذا يتيح للشركة ان تزيد 
من فاعلية عمل موظفيها ومن ثم تمكنهم من خدمة عدد AST‏ من الزبائن. 


إن ادارة Be‏ الزبون (CRM)‏ التشغيلي بشكل عام يدعم التواصل الحقيقي مع الزبون 
الذي تواصل معه موظفي المكتب الأمامي (المتعاملين مباشرة مع الزبائن) ESL‏ العامة 
لاجراءاث العمل والتي تشمل بيع ole‏ الخدمات» والتسويق. وجميع الاتصالات مع 
الزبون يتم تتبعها وتخزينها في قاعدة البيانات وعند الضرورة (او الطلب او الحاجة) يتم توفيرها 
بصورة فعالة للمستخدمين (الموظفين (Dohnal, 2002) (Ganjil,2014).(cplodly‏ 

إن من مزايا هذه الطريقة هو SVL‏ المتعددة للتواصل مع عدة موظفين 
يستخدمون قنوات مختلفة عدة ولكن مع ايجاد شعور بأن الزبون قد تم الاهتمام به فقط من 
قبل شخص واحد. كا يمكنها من تقليل الوقت الذي سيصرفه الموظف او العامل بطباعة 
المعلومات والادارة ها (حيث يتم مشاركة البيانات). 


- التشغيل الالي (اتمتت التسويق): 

BF -‏ وتقسيم السوق 

- إدارة الحملة 

- التسويق المعتمد على الحدث او المناسبة (إطلاقه) 


- التسويق ا مستند على حدث (الحافز) 
- ادارة الحساب 


- ادارة الفرصة 


- انشاء عروض الاسعار 


- ادارة الحالة 
- التشغيل الالي (اتمتت) لقوة المبيعات 
- ادارة الحساب 
- قيادة الادارة 
- ادارة الفرصة 
- ادارة تحري الأخبار وانتقال السلع للمستهلك 
- ادارة الاتصال 
- توليد وخلق العروض والمقترحات والأسعار 
- شكل وهيئة المنتج 
- التشغيل الالي (اتمتت) الخدمة: 
- إدارة الحالة (عرضية أو اصدار أو قضية) 
- ادارة الاتصالات المنجهة للداخل 
- ادارة التوجيه وتنظيم الدور والاولوية 
- ادارة مستوى الخدمة 
led‏ بلي توضيح وتفصيل مكونات ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيلي: 
أ-التشغيل الالي (اتمتت) للتسويق (Marketing Automation-MA)‏ 
التشغيل الالي (اقتت) للتسويق (MA)‏ يطبق ويستخدم التكنولوجيا لعمليات 
واجراءات التسويق. ان وحدات ادارة الحملة تسمح لرجال التسويق (المسوقين) باستخدام 
بيانات تتعلق باالزبون من اجل تطوير وتنفيذ وتقييم العروض والاتصالات المستهدفة. 


إن الزبون المستهدف لاغراض GLA‏ هو في بعض الحالات في مستوى الزبون الفردي 
متيحاً المجال ان يتم تصميم الاتصالات الفريدة. 


في القنوات المتعددة ادارة الحملة تعتبر تحدياً بصورة خاصة. بعض بائعي التجزئة 
للازياء على سبيل المثال» لديهم قنواث متعددة للتعامل (للحركات)ء ومن ضمنها المحلات 
المنفصلة عما حوهاء ويمكن رؤيتها من كل الجوانب» وامتيازات المحلات الطابقية» مواقع 
الانترنت المتعقبة» أدلة وقوائم التنسوق المنزلي» محلات الادلة والقوائم وربا حتى تسوق 
تلفزيوني. بعض الزبائنقد يكونوا حصرياً متابعين لقناه واحدة» ولكن معظمهم سيكونون 
اصحاب منظور متعدد القنوات» اذا لم يكونوا زبائن اصلاً لعدة قنوات. إن التكامل بين 
الاتصالات واسترتيجيات العروض وتقييم الأداء يحتاج الى كمية كبيرة واساسية من التنسيق 
لوسائل التكنولوجيا المساندة على مستوى هذه القنوات. 

ويمكن تلخيص هذا المكون le‏ يلي: 

* تطبيق التكنولوجيا على عمليات واجراءات التسويق 


- تجزئة وتقسيم السوق 

- ادارة الحملة: 

السماح لرجال التسويق باستخدام البيانات المتعلقة بالزبون من اجل تطوير وتنفيذ 
وتقييم الاتصالات المستهدفة والعروض 


" التسويق المعتمد على الحدث أو المناسبة (إطلاقه) 

- وصف الرسائل المبعوثة وتقديم العروض للزبائن في نقاط محددة من الوقت 

- الحملات المرتبطة بالحدث بمكن اطلاقها بواسطة سلوكيات الزبون او بظروف 
متوقفة على سياق الاحداث. 
مثال: ان إتصالاً الى مراكز الخدمة يعتبر مثالاً لذلك. 

ب - التسويق المستند على الحدث (الحافز) 

التسويق المستند على الحدث (الحافز) هو المصطلح المستخدم لوصف الارسال 

واستعراض وتقديم العروض للزبائن في نقاط معينة من الوقت. يحفز الحدث (او مناسبة 


معينة) الاتصال والعرض. والحملة المبنية على الحدث ممكن ان تنشأً او تبنى على سلوكيات 
الزبون او ظروف وشروط تكون حسب السياق. 


وكمثال على ذلك» إن اتصال الزبون مع مراكز االنداء (الإتصال) يعتبر مثالاً على 
حدث منشا بناءاً على الزبون. عندما يقوم زبون صاحب بطاقة اثتمانية بالاتصال بمركز النداء 
(الاتصال) ليسأل عن معدل الفائدة ا حالي» يمكن اعتبار ذلك كمؤشر على أن الزبون يقوم 
بالمقارنة بين البدائل ومن الممكن ان يحول الى مزود اخر للخدمة او البضاعة. 

هذا الحدث يمكن ان يحفز او يطلق عرضاً للحفاظ وابقاء الزبون. وكأمثلة على 
الأحداث حسب مجرى الأحداث او السياق هو مولد طفل او عيد ميلاده او عطلة عامه. 
وكلاً منهما يؤشر ويدل على تغييرات محتمله لسلوك المشتري» Lites‏ رد واستجابة تسويقية. 
التسويق المبني على الحدث 

(او الحافز) يحدث ويقع ايضاً في سياق علاقة الاعمال الى الاعمال. وقد يكون الحدث 
تغيراً في الشخصية من جانب الزبون» كحالة اقتراب انتهاء مدة العقد او طلب المعلومات. 

ج-التشغيل الالي (انمتت) لقوة المبيعات (Sales - Force Automation)‏ 

إن برمجيات ونظم التشغيل الالي لقوة المبيعات تمكن الشركات من ان تحدد المبادرات 
وترصد الفرص بصورة الية مع تقدمهاء وذلك خلال ايصال منتجاتبا ومبيعاتها للزبائن 
ونحو اتمام صفقات البيع. إدارة الفرص تمكن المس تخدمين من تحديد التقدم في فرص البيع 
بدءا من مرحلة وحالة المبادرة حتى اهام الصفقة» وما بعد ذلك الى دعم ما بعد البيع. إن 
برمجيات ونظم ادارة الفرص عادة ما تحتوي على ادارة القيادة والمبادرة وتطبيقات التنبق. 

Li‏ تطبيقات القيادة والمبادرة فإنها تمكن المس تخدمين من تحسين نوعية القيادة والمبادرة 
وتكليفها الى رجل المبيعات المناسب. 

ووظيفة التنبؤ بالمبيعات تستخدم عادة الحركات التاريخية وتقديرات رجل المبيعات 
لانتاج واعطاء التقديرات لبيعات المستقبل. 


إن ادارة العقود تتيح للمستخدمين ادارة برامج الاتصالات الخاصة بهم مع soph gl‏ 
ان السجلات المحوسبة للزبون تحتوي على بيانات تاريخية وتواريخ لاتصالات الزيون. 
وتطبيقات ادارة العقود غالباً ما تحتوي خصائص ومزايا عديدة مثل: الاتصال بالزبون اليا 
والمفكرة الشخصية لرجل المبيعات ووظائف البريد الالكتروني (email)‏ وانشاء العروض 
وعروض الاسعار» كما تتيح لرجل المبيعات التشغيلي الالي انتاج الاسعار و العروض 


التجارية للزبائن. حيث يقوم رجل المبيعات بإدخال التفاصيل مثل: رموز المنتجات» 
الكميات» اسم الزبون» وشروط ومتطلبات التسليم» ويقوم تطبيق Whole dl‏ بانشاء 
عرض تجاري بالاسعار. 

إن تطبيقات مواصفات المنتج تتيح الياً لرجل المبيعات» او الزبائن بأنفسهم تصميم 
وتسعير المنتتجات المعدلة By‏ الزبون والخدمات او حتى الحلول للمشاكل. وترتيب او 
تشكيل (تعديل) المواصفات تكون مفيدة عندما يكون gall‏ معقداً با لخصوص» مثلم| هو 
الحال في حلول تكنولوجيا نظم المعلومات. وترتيب او تشكيل (تعديل) المواصفات مبنية على 
أساس تركيب وبناء قواعد" اذا...فإن" وا حالة العامة هذه القاعدة هي " اذا تم اختيار س» 
فإن ص مطلوبة او de ge‏ او مجازة أو لا تتأثر ". 

على سبيل المثال» اذا اختار الزبون صفة او ميزة محددة (ولنقل قرص صلب محدد 
للحاسوب) فإن هذا القانون او الشرط ينتج عنه (يخرج) خيارات محددة اخرى او صفات 
مرتبطة Law‏ قد تكون غير متوافقة» Ste‏ الاختيار غالي ج دأو معقد جداً لتصنيعه. 

ويمكن تلخيص مؤشرات هذا المكون با يلي: 

* الوجه الاصلي والتقليدي لادارة علاقة الزبون(0/011) التشغيلي. 

* يتم تطبيق التكنولوجيا على أنشطة البيع للمنظمة. 

* تحسين ووضع المواصفات والاناط لعملية البيع 


" وتتكون بصورة رئيسية من: 


- إدارة الحساب 

- قيادة الادارة: OSE‏ المستخدمين من تحسين القيادة وتكليفها الى رجل موظف 
المبيعات المناسب 

- ادارة الفرصة 

= ادارة وسائل وسبل استقاء الأخباروكذلك وسائل وطرق وصول البضائع 
للمستهلك والزبون. 

- إدارة العقد: إدارة برنامج الاتصال الذي لديهم مع الزبائن. 

- اصدار العروض والاسعار: الاح لرجل موظف المبيعات بميكنة اصدار وانتاج 

الأسعار والعروض الزبائن. 

شكل ومواصفات المنتج: السماح لرجال موظفي المبيعات او للزبون بنفسه بصورة 

الية وممكنة من تصميم وتسعير المنتجات المعدلة والخدمات أو حتى الحلول 

للمشاكل. 
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* التشغيل الالي (أتمتت) الخدمة: 

وهذا المكون يركز على ما eb‏ 

* الساح للشركات بإدارة عمليات الخدمة» سواء تم تسليمها من مراكز الزبائن او 
مركز الاتصال أو من خلال الشبكة الالكترونية أو وجهاً لوجه 

* تتكون ممكنة والية قوة الخدمة من الاتي: 

- إدارة الحالة (عرضية او إصدار او قضية) 

- إدارة الاتصالات المتجهة لداخل 

- إدارة التوجيه وتنظيم الدور والأولوية 

- إدارة مستوى الخدمة وتشمل الحفاظ على الجودة ومراعاة رضى الزبائن. 


الحالة۲-۷: 


إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيلي 2 شركة (روش ~ (Roche‏ 

تعتبر شركة (روش- (Roche‏ إحدى المؤسسات العالمية الرائدة المبئية على أبحاث 
الرعاية الصحي» وهي عاملة وفعالة في الاستكشافاتء وتطوير وتصنيع الأدوية وأنظمة 
التشخيص. والشركة أصبحت بصورة تقليدية وموروثةء ذات مركزية في الانتاج إلا أخها 
ضعيفة في مجال إدارة الزبون. 

وزبائن (روش) هم ذوي خبرة في توصيف المنتجات للمرضى. 

وفي GLI‏ كانت بيانات الزبون تجمع من خلال مصادر حصرية مشتركة» 
تتراوح من الزيارات الشخصية الى المراسلات المكتوبةء والبيانات كانت عادة غير 
متكاملة في قواعد البيانات أو في النظام الملفي الم ركزي» معيه بذلك وجهات نظر غير 
مكتملة عن الزبون. 

وقد حددت شركة (روش) الحا الملحة لتبني توجه واسلوب أكثر نحو مركزية الزبون» 
وذلك سعياً منها لفهم زبوتهم بصورة أفضلء وتحسين المخدمات المقدمة لهم ولزيادة فاعلية 
وكفاءة المبيعات. 


وطبقت شركة (روش) نظام التشغيل الالي لقوة المبيعات حيث ان كل البيانات 
والتفاعلات مع الزبائن تحزن في قاعدة بيانات مركزية والتي يمكن تشغيلها من خلال 
المؤسسة. 

ونتيجة لذلك تمكنت (روش) واصبحت قادرة على إنشاء ملفات بيانات ومعلومات 
وصور للزبائن» وتقسيم وتصنيف الزبائن والتواصل معهم سواء الزيائن SEN‏ او 
المحتملين. 


إن بعض التطبيقات في النظام التشغيلي لادارة الزبون (CRM)‏ تظهر في الجدول التالي: 


التشغيل الالي(انمتت) | التشغيل الالي (اتمنت) | التسويق soll‏ التشغيل SY)‏ (امتت) 
الخدمة المبيعات فز الشويق 
- ادارة الحالة - ادارة القيادة - ادارة الحساب - تجزئة السوق 


- ادارة الاتصالات | - ادارة التقال السلع - ادارة الفرص - ادارة الحدث 
المتجهه للداخل للزبون - انشاء عروض اسعار | - ادارة العقد 
- ادارة التوجيه - مواصفات المنتج el‏ - التوجيه الحدولة 
- تنظيم دور والاولوية |- ادارة الاتصالات | - ادارة الحالة - مكتنة الخدمة 


-ادارة مستوى الخدمة _ |الواردة - ادارة مسؤولي الخدمة 
جدول )١-۷(‏ المصدر: (اعداد المؤلفين). 

« _ثالثاً: إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي: 

عبتم إدارة علاقة الزبون(701©) التحليلي با يلي: استحواذ وتجميع؛ وتخزين» 
واستخلاص وتكامل ومعالجة وترجمة وتوزيع واستخدام وصياغة التقارير لكل البيانات 
المتعلقة بالزبوت وذلك بهدف تحسين قيمة كل من الزبون والشركة. ونظام ادارة علاقة الزبون 
(CRD‏ التحليلي مبني على أسس وقواعد معلومات علاقة الزبون. وبيانات علاقة الزبون 
يمكن ايجادها من مستودعات ومجمعات البيانات مثل: بيانات المبيعات(الشراء التاريخي)» 
بيانات مالية (الدفعات التاريخية؛ نقاط وتسجيلات وحركات COSY‏ بيانات التسويق 
(التفاعل والاس تجابة للحملة» بيانات bbe‏ ومشروع الولاء)؛ وبيانات الخدمة. وهذه 
البيانات الداخلية؛ يمكن اضافة بيانات من مصادر خارجية» على سبيل المثال: بيانات نمط 
الحياة وبيانات جغرافية من مؤسسات استخبارات وبحوث EY‏ ومع تطبيق ادوات 
استخراج واستنباط البيانات» يمكن للشركة معالجة هذه البيانات(تستنطق وتسأل للحصول 
على المعلومات). والمعالجة والاس تنطاق للبيانات يمكن ان يوفر اجوبة لاسئلة عديدة. مثل: 
من هم اكثر الزبائن قيمة؟ من هم الزبائن الاكثر Vt‏ للانتقال والتحويل الى منافسين؟ من 
هم الزبائن الذين من الارجح ان يستجيبوا ويتجاوبوا مع عرض محدد؟ 


إن الغرض من ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي هو تحليل بيانات الزبون» وتقييمها 
ووضعها وتشكيلها في نموذج والتنبق بسلوك الزبون -(Dohnal,2002)‏ 


إن ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التحليلٍ في الحياة العملية والواقعية ممكن ان تجمع 
البيانات الخاصة بالزيائن» على سبيل المثال: الذين يسألون عن منتج معين» باستخدام 
التنقيب عن البيانات (احد الأدوات الم تخدمة لجميع البيانات)» ما هي الخدمات التي 
قاموا بشرائها مباشرة؟ وما هي الخدمات التي قاموا بشرائها في اخر المطاف؟. ومن 
الممكن ان تجد اناطاً في سلوكهم واقتراح الخطوات القادمة خلال عملية رفع المبيعات او 
تقاطع البيع. ومن الممكن ان تقيم مدى فاعلية حملة تسويق» اقتراح اسعار او حتى تطوير 
او اقتراح منتجات جديدة. ody‏ الطريقة» فإن ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التحليلي 
يخدم كنوع من المساعدة خلال العملية. 
مصادر البياتات المتعلقة بالزبون لادارة علاقة الزيون (01:01 )التحليلي: 
" مصادر داخلية: 
- بيانات المبيعات (تاريخ الشراء للزبائن)؛ بيانات مالية (تاريخ الدفع» رصيد 
(OLS‏ بيانات التسويق (ردود الفعل والاستجابة لحملة» بيانات مخطط ومشروع 
الولاء والاخلاص). 
" مصادرخارجية: 
- البيانات الجغرافية - السكانية وبيانات اسلوب الحياة من مؤسسات استخبارات 
الأعمال (على سبيل المثال). 
الفوائد من إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي: 
* على مستوى الزبون: 
- إن ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي تستطيع ان تقدم في الوقت المناسب حلولاً 
مفصلة لحل مشاكله وبالتالي تخسن من رضى الزبون. 


" على مستوى المنظمة: 


- إن ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي تقدم إمكانية أكبر وأكثرقوة لتقاطع 
المبيعات وكذلك لبرامج الحركات الصاعدة للبيع او المنتهية او العالية ويقدم 
أساليب فعالة اكثر لبرامج إكتساب وحيازة الزبون والاحتفاظ به. 
الحائة /ا-: إدارة علاقة الزيون (CRM)‏ التحليلي 2 شركة اكسا (AXA)‏ 
شركة اكسا (AXA)‏ هي شركة تأمين (مؤمنة) اسبانية لديا ايرادات اكثر من ۸ و١‏ 
بليون يورو )1 و۲ بليون دولار) ومليونين من الزبائن وهي كذلك عضو في المجموعة 
العالمية العملاقة المعروفة في قطاع التأمين» de got‏ اكسا (AXA)‏ 
وتدير شركة (LSI)‏ حملات تسويقية في اسبانيا لتسويق منتجاتها وخدماتها الكثيرة 
والمتعددة. وترغب الشركة في الحصول على تفهم ومعرفة أكثر من زبائهاء وذلك لكي 
تست تستطيع صنع وتقديم عروض BAST‏ شخصية وتطبيق حملات تسويقية #هدف لكسب 
إخلاص وموالاة الزبون. 
وقد قامت شركة اكسا (AXA)‏ بإاستخدام أنظمة إدارة علاقة الزبون ORM)‏ 
وحلول استخراج والتنقيب عن البيانات» من شركة موردة ل هذه الأنظمة وهي شركة 
ساس (SAS)‏ وذلك لبناء نموذج (Model)‏ تنبؤي لالغاء بوليصة التأمين. ويقوم الحل 
بأنشاء ملفات وناذج تنبؤية من واقع بيانات الزبون» والتي تمكن الشركة وعلى نحو ممتاز 
ورفيع ودقيق من الحصول على الامور والوظائف التالية: إدارة الحملات المستهدفة؛ إدارة 
مركز النداء (الاتصال)» التشغيل الالي لقوة العمل» ونشاات كثيرة اخرى مرتبة بإدارة 
علاقات الزبون ACRM)‏ 
ومن اجل فحص البرمجيات والتطببيق (النموذج) قبل وضعه في الخدمة الفعلية» فقد 
تم تطبيق النموذج على بوالص التأمين ا حالية وكذلك الملغية» وفي عدة مكاتب وفروع للتأكد 
من صحة ودقة النموذج (والبرمجيات) قبل تطبيقة وادخاله في الخدمة على مستوى جميع 


== 
0 


أسبانيا. بل وأكثر من ذلك» حيث استخدم النموذج لإنشاء مجموعتين للمراقبة والتحكم 
(مقسمه الى احتالات عالية وتخفضة) والتي لم تكن مستهدفة بأي طريقة» بين) المجموعات 
الاخرى مقسمة بنفس الطريقة (الى احتمالات عالية وخفضة) والتي تم استهدافها بنشاطات 
تسويقية مختلفة.وكانت نتائج ومخرجات ذلك» التطبيق (النموذج) ان معدل بوالص التأمين 
الملغاة قد انخفضت با يعادل تسعة BUL‏ من النقاط لقطاع مستهدف محدد. إضافة جحل 
الزبون في دائرة الضوء (الاهتام) والذي تم تحقيقه بواسطة النموذج» ويمكن لشركة اكسا 
الان ان تصمم وتنفذ نشاطات أكثر شخصية وحملات Vy‏ واخلاص الزبون مرتبطة 
بحاجات وتوقعات الزبائن ذوي القيمة العالية. (المصدر:545). 

لقد أصبح إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي جزءاً هاماً من العديد من تطبيقات 
إدارة Ble‏ الزبون (CRM)‏ ويناضل إدارة Be‏ الزبون (CRM)‏ التشغيلي للوصول الى 
فاعلية كاملة من دون المعلومات التحليلية عن الزبائن. 

على سبيل SUM‏ فهم وادراك قيمة الزبون او نزعاته للشراء» تساند وتدعم عدة قرارات 
لإدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيلية مثل: 

* من هم الزبائن الذين يجب ان نستهدفهم بهذا العرض؟ 

* ما هي الأولويات المرتبطة والنسبية لإنتظار الزبائن في خط الانتظارء وما هو مستوى 

الخدمة الواجب تقديمة؟ 

* اين يجب أن أركز جهودي للبيع؟ 

إن ادارة علاقات الزبون (CRM)‏ التحليلي يمكن ان يوجه الشركات الى اتخاذ قرار بأن 
اساليب وطرق البيع يجب ان تكون مختلفة بين Ole pat‏ الزبون: فالزبون ذوي القيمة المحتملة 
الاعلى يمكن ان يوفر هم البيع وجهاً لوجهء والزبائن ذوي القيمة الاقل يمكن التواصل معهم 
من خلال مبيعات عن بعد (التلفون او الاتصال). وأكثر من ذلك» يمكن تفصيل SPF‏ 
وطبيعة اتصالات الزبون» ربا حمسب شريحة او مجموعة محددة» باستخدام المهارة في تحليل 


بيانات الزبون. وهذا بحسن من احتمال ان يقبل الزبون العرض المقدم اليه. ومن وجهه نظر 
الزبون» ممكن ان يقدم إدارة علاقات الزبون (CRM)‏ التحايلي» اذا كان في الوقت المناسب وتم 
صنعه وفقاً لطلب الزبون: حلولاً لك كلات الزبون» وبذلك بحسن من رضى الزبون. ومن 
وجهه نظر الشركة ممكن ان يوفر إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي منظوراً اكثر قوة لبرامج 
عبر البيع» وفوق البيع» وبرامج اكثر فاعلية وكفاءة لاستقطاب الزبون والاحتفاظ به. 


» رابعا: إدارة علاقات الزبون (CRM)‏ التعاوني: 

إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التعاوني تمكن جميع الشركات من خلال قنوات التوزيع» 
وكذلك جيع الادارات في الشركة» من العمل معاً ومشاركة البيانات الخاصة بالزبون. 
Dohnal,2002)‏ لوحتى ان العام باتل )2009 (Buttle,‏ تحدث عن ادارة Be‏ الشراكة 
هذه (PRM: Partner Relationship Management)‏ الا انه يرى ان هناك Lusty‏ بين 
الادارات ما يعيق ويعطل جهود إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ لمشاركة البيانات ذات الصلة 
على مستوى الشركة جميعها. 

مثلاً: قد تفيد معلومات من خط المساعدة» ادارة التسويق ان تختار نقة من خلالها تركز 
عليها خلال dle‏ التسويق القادمة). ان هدف ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التعاوني هو زيادة 
المشاركة في المعلومات ذات الصلة والمطلوبة من جميع الادارات مع التركيز على زيادة جودة 
الخدمات المقدمة للزبائن. ويجب ان تكون الخرجات النهائية لهذا الاجراء عبارة عن الزيادة 
في منفعة وصالح الزبون وو لائه. (by. (Edward, 2007, online)‏ بلي مثال سوف يستعرض 
العملية LLM‏ الداخلية لإدارة علاقات الزبون (CRM)‏ 

إن ادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التعاوني هو المصطلح الذي يطلق على وصف التحالف 
الاستراتيجي والتكتيكي لتحالف مؤسسات مستقلة طبيعيا في سلسلة التجهيز لتحقيق 
مؤشرات: اعلى من الربحية؛ والجذب والاستقطاب والاحتفاظ وتطوير الزبائن. على سبيل 
ltl‏ يستطيع مصنعي بضائع ومواد الزبون وتجار التجزئة ان يصفوا ويرتبوا شؤون موظفيهم 
وعملياتهم واجراءاتهم والتكنولوجيا المستخدمة لديهم» وذلك لخدمة المتسوقين بصورة اكثر 


س إدارة علاقة الزبون 


فاعلية وتأثيراً وكفاءة. بحيث يوظفون خبراتهم وممارساتهم بصورةمشتركة في عدة قطاعات 
ومجالات مثل: السوق المشتركة» ادارة القطاعات» التنبؤ التعاوني» تطوير منتج جديد 
مشترك؛ وابحاث السوق. وإدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي يستخدم تكنولوجيا ادارة 
علاقة الزبون (/71©) للتواصل والتعامل على مستوى وعبر الحدود التنظيمية والمؤسسية. 
وبالرغم من ان التكنولوجيا التقليدية مثل البريد السطحيء البريد الجويء والهاتف 
(التلفون)» والفاكس مكنت من حدوث ذلك» فإن المصطلح يتم استخدامه وتطبيقة بواسطه 
تكنو لوجيا اكثر حداثة وتطوراً مثل Jats‏ البيانات الالكتروني EDI- Electronic Data)‏ 
Unterchange‏ بوابات الانترنت» الاعمال على الانترنت» الصوت باس تخدام الانترنت» 


المؤتقرات» غرف الدردشةء منتديات ومنابر الانترنت والبريد الالكتروني. 


تسمح هذه التكنولوجيا للبيانات والاتصالات الصوتية بين الشركات وشركائهم 
في الاعمال او الزبائن» وادارة علاقة الزبون (CRM)‏ التحليلي تسمح للمؤسسات المستقلة 
والمنفصلة» بصف جهودها والعمل معاً من اجل خدمة زبائنها بفاعلية أكبر. ونتيح 
للمعلومات القيمة ان يتم مشاركتها عبر سلسلة التجهيز «(Supply Chain)‏ 

إن بعض الموردين لتكنولوجيا إدارة علاقات الزبون (CRM)‏ قد قاموا بتطويرتطبيقات 
وبرجيات لادارة علاقة الشريك (Partner Relationship Management)‏ قمكن الشركات 
من ادارة شريك معقد او ادارة الانظمة البيئية وخفض تكاليف ادارة الشريك او القناة. ان 
تطبيقات وبرمجيات ادارة علاقة الشريك (PRM)‏ تستخدم غالبا لادارة ترويج وتعزيز 
وتأسيس الشريك. إن مصنعاً لواد وبضائع الزبون قد يكون لديه دزينة او أكثر من برامج 
الاعلان التعاونية المختلفة» تعمل وتشغل انياً وفي نفس الوقت. ان تطبيقات OE py‏ 
ادارة علاقة الشريك (PRM)‏ تسمح وتتيح للشركات ان تقوم بالادارة لكل من: توزيع 
المخصصات. المخططء ومراقبة الخوافز والعروض وقياس المخرجات. إن ادارة علاقة الزبون 
(CRM)‏ تستخدم لوصف تطبيقات هذه التكنولوجيا المماثلة للاتصالات الداخلية» على سبيل 
المثال: عبر المبيعات» التسويق» ووظائف وعمليات الخدمة. 


إن الاساس GY‏ نظام لادارة علاقة الزبون (CRM)‏ هو بيانات الزبائن والتي تخزن 


بشفافية من قبل جميع الدوائر في مستودع (مخزن) ضخم للبيانات (Data Warehouse)‏ 
وتقوم باجراء العمليات والمعالجة هذه البيانات وبصورة الية تشكل وتصمم الوظائف 
الاساسية؛ وكذلك تقوم بتحليل النماذج لس لوك الزبون وتصنع التنبؤات. بمعنى انها تقوم 
بتحويل البيانات الى معلومات. ويتم ارسال المعلومات الى مكون او جزء تشغيلي حيث يقوم 
موظفوا المكتب الامامي (الذي يتعامل مع الزبون) بوضعة قيد الاستخدام. ويسمح لتلك 
المعلوما ت أن يتم استخدامها لتفاعل الشخصي وفعال مع الزبون. 

هذه النطوات الثلاثة يتم ملاحظاتبا من قبل موظفوا المكتب الخلفي (الذين لا 
يتعاملون مع الزبائن) والتي تحفزهم وتؤثر فيهم وايضا تتأثر وتتحفز بهم. مثلاً: خلق 
وانشاء منتج مناسب جديد). المعلومات من إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التشغيلٍ جاهزة 
ومتاحة لأي موظف من خلال إدارة علاقة الزبون (CRM)‏ التعاوني.ويرى الزبون هذا 
النظام كنشاط تم سياقة اليه ويقوم بالتفاعل معه. ومن ثم فإن هذا التفاعل يؤثر على العملية 
والمعالجة بأكملها والتي تدين بالشكر هذه المدخلات المستمرة في العمل. 


وهذا US‏ موضح من خلال الرسم في الشكل (1-7): 


a 1‏ ادارة علاقة الزبون | ادارة علاقة الذبدن | إرارة علاقة الزبون | ادارة علاقة الزبون 
مخزن i‏ 7 
(CRM ) aa‏ الاسثرائيجي | (CRM)‏ التحليئي | رر مم) التشفيلي | (erm)‏ التعاوني 


الزبائن 


المكتب الخلفي 
( الذين لا يتعاملون مباشرة مع الزبائن) 


شكل )١-0(‏ المصدر (اعداد المؤلفين) 


الحالة 5-؛: 


إدارة علاقة الشريك ب2 شركة (سيجواي - (Segway‏ 

تعتبر الشركة الناقلة الشخصية ‘Personal Transporter PT‏ (سيجواي - (Segway‏ 
من اوائل المصنعين لأجهزة النقل ذات العجلتينء وذاتية الموازنة» واجهزة النقل الكهربائية» 
وبمتتجات حازت على الاهتام العالمي. وحيث ان سيجواي نزلت لاول مرة للبيع في 
۲ فقد حظيت با نسبته 100 من النمو السنويء كما أن الزبائن التجاريين والمستهلكين» 
قد قاموا بتبنيها لتفننها وابداعها ولتعددية استعمالات منتجاتها وفاعلية الطاقة وسهولة 
الاستعيال. ومقر (سيجواي) في بيدفورد - هامبشير الجديدة» وتمتلك شبكة توزيع عالمية 
بأكثر من ۲۵۰ سوق او محل او فرع او منفذ (خرج) وعلى مستوى WY‏ بلداً. وما يقارب ما 
نسبته 146 من اعمال سيجواي تأتي من خلال شبكة من الموزعين والتجار. 


أرادت الشركة توظيف حلا متكاملا يمكنه إدارة نشاطات وحركات المبيعات المباشرة 
وغير المباشرة» باسلوب وطريقة متماسكة. وكان الحل بتطوير مدخل وبوابة الانترنت لشركة 
سيجواي؛ وهو موقع انترنت امن يس مح لموظفي سيجواي والشركاء في القناة من ادارة 
عمليات واجراءات البيع بفاعلية وكفاءة. وهناك وظيفيتين اساسيتين لمدخل وبوابة الانترنت 
للشركة: والمعارض التجارية» الحملات الدعائية والمصادر الاخرى المتعددة. 

التبليغ واعطاء التقارير عن مبيعات التجزئةء لمشاركتها في برامج الحوافز لشركة 
سيجواي. ولدى شركة سيجواي حوالي ۱۲۰ تاجراً في شال امريكاء واكثر من ING‏ منهم 
قد تبنوا حل تطبيقات وبرمجيات إدارة علاقة الشريك (PRM)‏ حيث انلكل تاجر حسابه 
الخاص ومعلومات الدخول الخاصة به» مع الساح له بالدخول الى بيانات تهمه. والمدراء 
الاقليميين لشركة سيجواي يستطيعون جع البيانات للحصول على نظرة شاملة للتوقعات 
والتنبؤات والمبيعات. (المصدر: .Gsalesforce‏ الجدول التالي يوضح انواع إدارة علاقة الزبون 
(CRM)‏ والصفة الغالبة (السائدة او المسيطرة) على كل نوع: 


الصفة الغالبة (السائدة أو المسيطرة) نوع إدارة Be‏ الزبون (CRM)‏ 


الزبسون المركز هو جوهراسستراتيجية العمل التي تمد ف الى الفوز | ر 
بالزبائن المربحين والاحتفاظ بهم. 4 


تركز على مكئنة عمليات واجراءات التعامل مع الزبون وجا لوج 


مثل البيع والتسويق وخدمة العملاء. تب سيب 


التركيز على النوض الذكي واستكشاف بيانات الزبون ذات الصلة | . 


لاغراض استراتيجية او تكتيكية مرحلية لغرض معين 


استخدام وتطبيق التكتولوجيا على مستوى محددات وحدود المؤسسة 
مع رؤية وبصيرة لتحسين الشركة والشركاء وقيمة الزبون 


(جدول (0-؟) المصدر (اعداد المؤلفين). 
نلاحظ من الجدول اعلاه مركزية الزبون في الانواع الاربعة حيث التركيز على تطوير 
ثقافة العمل - الزبون المركز - والتي تعتني بالفوز بالزبائن والاحتفاظ بهم. كذلك مركزية 
الزبائن تتنافس مع العناصر الاخرى للزبون. 


الفصل الثامن 


إدارة علاقات الزيون الكترونياً 


E-customer Relationship Management 


الفصل الثامن 


إدارة علاقات الزيون الكترونياً 
E-customer Relationship Management‏ 

» المقدمك: 

ان ظهور الانترنت والتقنيات المستخدمة من خلاله ساعدت بشكل واسع من تحقيق 
عملية الاتصال وتطور تلك العملية على مستوى السوق العالمية ولكن المستعمل لن يتمكن 
من التواجد والحضور عالياً الا من خلال بعض التقنيات التي تسمى ماكنة البحث» حيث ان 
هذه التقنيات او ماكنة البحث وادواتها تعتبراساس في تمكن المستهلك او الزبون من الوصول 
والاتصال بمواقع الويب من اجل الحصول على ما يريد من معلومات او منتجات مختلفة. 

ان انتشار شبكة الانترنت على المستوى العالمي وتزايد عدد المستخدمين بشكل كبير 
ساهم بشكل فعال في كسر الحواجز والقيود وتجاوز الحدود المحلية إلى الدولية واصبح 
بإمكان اي فرد في العالم يمتلك حاسبة الكترونية وخط اتصال على شبكة الانترنت له 
موقعاً يتصل بأبعد نقطة بالعالم» وان الفرد يستطيع ان يطلع على ما هو منشور على هذه 
الشبكة والاشتراك بالمواقع التي يرغب بها. وهذا ما أثر على تصميم وتنفيذ الانشطة 
التسويقية بإتجاه تبني الادوات الالكترونية» حيث ان السهولة التي تتضمنها الادوات 
والتقئيات الحديثة من خلال الانترنت ساعدت على جع المعلومات وعرض المنتجات 
OME‏ عنها على مستوى السوق العالمية بشكل اسهل مما كان في التسويق التقليدي 
والتعرف على ردود فعل الزبائن تجاه عروض الشركات. بنفس الوقت OB‏ سهولة 
الاتصال وسرعة الاستجابة من قبل المنظمات لا يطلبه الزبون ساعد ببناء الثقة وثم 
تعزيز العلاقة بين الزبون والمنظمة. 


ويشير (Caffey,2006)‏ الى امكانية المنظيات من استخدام التقنيات الحديئة بإعتبارها 


ادوات فعالة للتسويق الالكتروني» حيث يمكن تحقيق الاهداف التسويقية من خلال 
استخدام ما يطلق عليه (web marketing)‏ ومن خلال تطبيق التقنيات الرقمية واستعمال 
تقنية الاتصالات الإلكترونية. 


ان استخدام شبكة الانترنت مكن الزبائن من تحقيق مستوى عال من التفاعل 
والاتصال بالمنظمات في التسويق لمنتجاتها المختلفة مهما كان موقعها في اي منطقة بالعالم وهذا 
ساعد هذه المنظمات من التسويق والاستجابة الفورية والحصول على رد فعل سريع واستجابة 
سريعة والكثير من هذه قد تكون انية باستخدام التقنيات المختلفة التي تمثل أدوات أساسية 
للآعمال الإلكترونية ومنها التسويق الالكتروني» بنفس الوقت فإنه غير الوسائل والادوات 
المستخدمة في عملية البيع والشراء والاعلان والتوزيع وتقديم المنتجات» كذلك وفر أدوات 
البحث سهل على المستخدمين الاتصال بمواقع الشركات والافراد والمواقع الحكومية وعقد 
صفقات البيع والشراء (5/466,2010): وكذلك سهل عملية التواصل مع الزبائن وتقوية 
العلاقة معهم بشكل يخدم الطرفين (الزبون والمنظمة). 

في هذا الفصل سيتم التركيز على ما يلي: 

اولاً: تقنيات الانترنت وإدارة علاقات الزبائن. 

ثانياً: أسس وقواعد إدارة علاقات الزبون الكترونياً. 
» أولاً: تقنيات الانترتت وإدارة علاقات الزبائن 

ان ظهور الانترنت ادى الى انتقاله كبيرة في طبيعة مزاولة المنظمات لانشطتها المختلفة التي 
بدأت تتجه شيئاً فشيئاً نحو الاعتماد على الانترنت كوسيلة إدارة فعالة في عملية تنفيذ انشطتها 
والاتصال مع المستهلكين او الزبائن وبالتالي سهل عملية اقامة علاقات الزبون وإدارتها. 

نتيجة ما حققت شبكة الانترنت من تسهيلات وسرعة وكم من المعلومات يمكن 
الحصول عليها بسهولة فقد ظهرت مفاهيم متعددة كالاعال الالكترونية والتجارة 


== 


الالكترونية والتسويق الالكتروني» ان هذه المفاهيم المهمة ساعدت منظات Ble‏ 
اللجوء اليها واعتمادها ضمن منظور التجديد والتطور الذي نتج عن هذه الشبكة والتقنيات 
المستخدمة فيها الى كل مفهوم من المفاهيم اعلاه له انعكاس على بناء وخلق العلاقة مع 
الزبائن» ادارة تلك العلاقة وسنحاول هنا توضيح ذلك وفقا لكل مفهوم. 

أ- الاعمال الالكترونية: 

تمثل الاعمال الالكترونية ظاهرة تتضمن تغيراً مها في هيكلة Se‏ وكذلك في 
الظروف الاجتماعية والحضارية والاقتصادية والثقافية وتفاعلات السوق وذلك لان الافراد 
والاعمال التجارية احدهما يكمل الثاني وهو اسلوب جديد الا هو الاعال الالكترونية 
-(Prformu,2003)‏ 

ان الاعمال الالكترونية تمثل مجموعة من العمليات والنظم والوسائل والتقنيات الرقمية 
التي سمح Ob Olea‏ تحدد وتدير علاقاتها في البيئة الداخلية والخارجية المحيطة با 
يضمن ها افضل تكييف وتجاوب مع اي تغيير من المحتمل ان يحدث في بيئة SEV‏ وكذلك 
تسمح في زيادة قدرتها على تحليل الفرص والتهديدات المحتملة وكيفية مواجهتها بالشكل 
الذي يقلل من Le SE‏ على تنفيذ الاعمال (الصميدعي» ردينة ؟1١7).‏ 

في الوقت الحاضر تتنافس المنظمات نحو تبني الاعهال الالكترونية لتحقيق عوائد مالية 
ومزايا تنافسية في السوق وكس ب زبائن جدد والاحتفاظ بهم وان هذه المزايا تمثل أهدافاً 
مثالية لمنظمات الاعمال من وراء تبني SOY‏ الالكترونية (27/772003) ويمكن 
إيجازها ‘ble‏ 

-١‏ الوصول الى الاسواق الجديدة والزبائن المستخدمين للويب على نطاق واسع 

للبحث عن الحلول للمشاكل المالية والتسويقية وكثرة المنافسة على صعيد ALE‏ 
للاسواق الداخلية والخارجية. 


؟- تيسن صورة المنظمة ومكانتها الذهنية والمتتجات من خلال الحضور على 
الانترنت الذي يسمح للملايين من مشاهدة ما هو معروض من سلع وخدمات 
والاطلاع على المعلومات المنشورة عن المنظمة ومنتجاتهاء بذلك تصبح مواقع 
المنظمة عبارة عن وسيلة ترويجية وإعلانية واسعة الانتشار. 


۳- تحسين مستوى الخدمات المقدمة للزبون التي اساس لبناء علاقة زبون جيدة 
5 - تأسيس علاقات الزبون الأكثر تفاعلية 
-٥‏ إدارة حاجات الزبون ومحاولة تلبيتها 
- يسهل عملية الاتصال والتواصل مع الاطراف المختلفة وفهم الزبائن في مختلف 
البلدان. 
۷- تقليل دور الوسطاء والموردين الذي يضيف تكاليف يتم تحميلها على سعر المنتج. 
والتي تنعكس على القدرة الشرائية للزبائن Le‏ يجعلها عامل جذب لهم. 
8- إدارة الطلب وتسهيل عملية التعامل والتفاوض. 
4- تقليل تكاليف العروض وصفقات التبادل التجاري» ومعالجة الاعبال 
الإلكترونية. بشكل مباشر بين الاطراف المختلفة من خلال الوصلة الالية. 
-١١‏ بيع وتسليم المنتجات الرقمية بشكل فوري 
١-تقليل‏ وقت التسليم وتكون صفقات تجارية بشكل مباشر وأكثر فورية واستعمال 
عملية الاعمال الالكترونية والطلبيات المختلفة وبشكل تفاعلي. 
الواضح من النقاط اعلاه ان من اهداف ومزايا الاعمال الالكترونية لمنظمات الاعمال 
هي كسب زبائن جدد والاحتفاظ بهم وكذلك اقامة علاقات معهم من خلال ما تقدمة 
الاعبال الالكترونية من مزايا وتسهيلات واتصالات تساعد الزبائن على فهم ما تقدمة 
المنظمة من منتجات وكذلك صورة ومكانة هذه المنظمة وهي شيء اساسي في بناء علاقات 
جيدة وطويلة مع المنظمة. 


ب- التجارة الالكترونية E-commerce‏ 


تمثل التجارة الالكترونية احد الأوجه الرئيسية للاعبال الالكترونية حالها حال التسويق 
الالكتروني (8-1167161178)والبنوك الالكترونية (E-banking)‏ والتجهيز الالکترون 
(E-supplying)‏ وغيرها من الاعمال الالكترونية الاخرى التي كثر استخدامها في الوقت 
الحاضر بشكل متسارع بدخوطا الى العديد من قطاعات مختلفة ووكالات متعددة. 

تعرف التجارة الالكترونية على انها BIS‏ العمليات الخاصة بتنفيذ عملية التبادل 
التجاري (سلع» خدمات ومعلومات) من خلال استخدام شبكة الانترنت بالإضافة الى 
الوسائل والشبكات التجارية العالمية على مختلف انواعها (الصميدعي» ردينة LOT VY‏ 

ان انشطة التجارة الالكترونية والتي تمارسها ذات صلة في انشاء واقامة علاقات زبون 
مستمرة الكترونياً ويمكن تلخيصها با يلي: 

-١‏ عمليات توزيع وتسليم المتتجات ومتابعة الاجراءات والتي تتسم بالسرعة. 

1- سرعة الاستجابة لطلبات الزبائن 

*- التفاوض والتفاعل بين البائع والمشتري والذي يؤدي الى انشاء علاقة بينهما. 

4- إقامة علاقات مع الزبائن التي تدعم عمليات البيع والشراء وخدمات ما بعد البيع. 

- الاعلان والترويج عن السلع والخدمات. 

5- تقديم BIS‏ المعلومات عن ما هو معروض من سلع وخدمات والمواصفات 
والاسعار» نما يجعل الزبون على دراية واضحة لما قد يشتريه ويحقق حاجاته ورغباته. 
۷- الدعم الغني للسلع والندمات مما يعكس على العلاقة بين المنظمة والزبون. 

8- تبادل البيانات الكترونياً ما يؤدي الى اقامة قاعدة معلومات لدى المنظمة عن زبائتها. 
4- الاتصالات والمراسلاث الالية المرتبطة بعمليات البيع والشراء 


- تحسين خدمة الزبائن بهدف جذيهم لاستمرار التعامل مع المنظمة. 
-١‏ تحسين العلاقات مع زبائن المنظمة المختلفين ومحاولة تطويرها بأفضل الطرق 
خلال إدارة علاقة الزبون الكترونياً. 


ج- التسويق الالكتروفي E-marketing‏ 

يعتبر التسويق الالكتروني احد اهم اشكال الاعمال الالكترونية ومركز انشطتها المختلفة 
لاه يركز على الانشطة التسويقية التي تقوم بها منظمة الاعمال التي ترغب في تطوير انشطتها 
بشكل الذي يستجاب لمتطلبات السوق والزبائن وكذلك لمجارات المنافسة ومحاولة زيادة 
حصتها السوقية وربحيتها من خلال كسب زبائن جدد والاحتفاظ هم لفترة طويلة من 
خلال اقامة علاقات زبون ناجحة: 


ان اقامة علاقات زبون وخلق الولاء لدى الزبون تعتبر من المهام الاساسية للتسويق 
الالکتروني كما هو موضح في الشكل رقم )١-4(‏ التالي: 
الشكل (8-١):الابعاد‏ التي يتضمنها تخطيط التسويق الالكتروتي 


ادوات علاقات الزبون | التسويق المباشر 


Direct Marketing CRM. 


Trade show 
Promotion 


التسويق الالكتروني 


E-marketing‏ برامج الولاء 


Loyalty programs 


الاغلان العلاقات العامة 


Public Relation Advertising 


المرجع: الصميدعي» ردينة ۲۰۱۲ ص 45 


ان التسويق الإلكتروني اليوم يجب ان يكون مركز كافة اعمال المنظمة من اجل الوصول 
الى التسويق التفاعلي والتبادلي الرقمي اضافة لدورة في عولة الانشطة التسويقية. ان الشكل 
اعلاه يشير بوضوح Ob‏ من مهام وانشطة التسويق الالكتروني إدارة علاقات الزبون (CRM)‏ 
ناجحة واضافة البرامج الخاصة في خلق الولاء لدى الزبائن للمنظمة ومنتجاتها» بنفس 
الوقت يركز على LAS‏ استثار قيمة الزبون التي هي احد قواعد بناء علاقات الزبون. 


إن تعريفات التسويق الالكتروني كثيرة يمكن ان نشير لبعض منها: 

ان التسويق الالكتروني يتضمن كافة الانشطة التي تنفذ من خلال الانترنت SEY‏ 
حل وجذب الزبائن والاحتفاظ - وجلب الارباح» هذا التعريف قدمه (Mark Sceats)‏ 
وعرض من قبل (,2010 (Otlacan‏ 

اما الجمعية الامريكية للتسويق عام )٠١١4(‏ فقدعرفت التسويق الالكتروني على 
انه وظيفة تنظيمية وتتمثل بمجموعة من العمليات التي تحدد لخلق الاتصال وتسليم 
القيمة الى الزبون وادارة علاقات الزبون بالطرق التي تحقق المناقع والاهداف للمنظمة 
وأصحاب الخصص والتي تتم من خلال الادوات والوسائل الالكترونية The American)‏ 
(Marketing Association,2004‏ 

ان مفهوم التسويق الاكتروني هو تطبيق لمفهوم التسويق الحديث وعناصره ومزيجة من 
خلال استخدام الانترنت والاثنان يركزان على تلبية متطلبات السوق وحاجات ورغبات 
الزبائن وكذلك تحديد وسائل الاتصال والمنافذ التوزيعية التي التي تمكن ال منظمة من تنفيذ 
اهدافها وللوصول للسوق المستهدف وعلية OB‏ التسويق الالكتروني يشير الى التطبيق 
الناجح لمبادئ التسويق وتقنيات الاتصال الحديث من خلال اجهزة اتصال الكترونية 
وبشكل خاص تقنيات الانترنت وكذلك يتضمن استخدام التسويق المباشر وغير المباشر 
والتقنيات المساعدة لايصال انشطتها الى الاسواق المختلفة. 

المتفحص لمذه التعريفات يستنتج فيا يتعلق بادارة علاقات الزبون بأن التسويق 
الالكتروني يقوم بالعديد من الانشطة المتعلقة بهذه الادارة من خلال: 


* الاتصال والتواصل مع الزبائن 

* استثار قيمة للزبون 

خلق الولاء لدى الزبائن 

* تحقيق منافع للزبون والمنظمة 

* تحقيق أهداف المنظمة والمتعلقة في اقامة علاقات وثيقة مع الزبائن 

ان التسويق الالکتروني له نماذجه وطرقه وادواته التي تساهم في انجاز أهداف 
المنظمة واهداف التسويق التي تركز على الزبون واستثار قيمته 

التسويق الالكتروني يمثل نوعاً من التسويق للمنتج (سلعة وخدمة وفكرة) على 
شبكة الانترنت. 


» ثانياً: اساسيات وابعاد ادارة علاقات الزيون إلكترونياً: 


ان اقامة وبناء علاقات مع الزبائن وادارتها بالشكل الصحيح والايجابي لكل من المنظمة 
والزبون ليس مصطلح او مفهوماً جديداً على منظيات الاعمال وإدارة التسويق فيهاء لان بناء 
علاقات مستديمة وطويلة أصبح ضمن الاهداف الاستراتيجية هذه المنظمات اذا ما ارادت 
النمو والتطور بإعتبار ان الزبون يمثل المصدر الاسامي لفوائد وارباح هذه المنظمات بإعتبار 
ان المبيعات هي اساس إيرادات المنظمة وربحيتها. ان كسب الزبون والاحتفاظ به مسألة 
ذات اهمية وهي مؤشر لمكانة المنظمة واستمرارها. 

ان ظهور الانترنت وما رافقة من ثورة في المعلومات والاتصالات وكذلك ظهور 
تقنيات جديدة تم استخدامها من خلال الانترنت كالاعمال الالكترونية» التجارة الالكتونية 
التي سبق تناو ها في الفقرة السابقة. وكذلك اتجاهات منظرات الاعمال لتبني الانترنت وهذه 
التقنيات صار عليها الزاماً ان تقييم علاقات طويلة مع الزبون ابتدأ من جذب الزبون وكسبة 
والاحتفاظ به وذلك من خلال استخدام وسائل الكترونية متعددة كالتعامل الالكتروني» 
العروض الالكترونية» الاتصالات الالكترونية بالبيع والشراء الكترونياً وغيرهاء كل هذا 


ادى بالتالي الى ظهور مفهوم إدارة علاقات الزبون الكترونياً. 
أ- مفهوم إدارة علاقات الزيون الكترونياً: 


يعرف (mattheson,2011)‏ ادارة علاقات الالكترونية (/8-0/81) lel‏ عبارة عن 


عملية زيادة معدلات الاحتفاظ بالزبائن بواسطة الرفع من مستوى ارضائهم» وهي مجموعة 
من الخطوات المنسقة والتي يتم تصحيحها من اجل زيادة ايرادات المبيعات وتقوية العلاقات 
التي تربط المنظمة مع زبائنها. 

في حين يشير (الطائي؛ العبادي 35٠09‏ الى ان ادارةعلاقات الزبون الكترونياً تتضمن 
خلق استراتيجات وخطط حول كيفية دعم التكنولوجيا والبيانات الرقمية لادارة علاقات 
الزبون الاكترونية. 

ان مفهوم ادارة علاقات زبون الكترونياً يمثل استراتيجية تسويقية متكاملة تيدف 
الى تخطيط ومراقبة العلاقات القائمة مع الزبون من اجل تحقيق المعرفة المتواصلة عنهم وثم 
تكييف ما يراد عرضه من منتجات ختلفة وفقاً لخصائص كل زبون من اجل الاحتفاظ بهم 
ويكون ذلك بالاستناد على برمخيات وتكنولوجيا المعلومات والاتصال. 

وعليه فإن علاقات الزبون بشكل عام والكترونياً فيها تمثل نظرة شمولية متكاملة لان 
تركز على عملية الاتصال الدائم والمستمر مع الزبون وتقديم قيمة اضافية له لذلك فإن ادارة 
علاقات الزبون الكترونياً تحتل استراتيجية وفلسفة موجهة للاعمال عالية القيمة بإستخدام 
البرمجيات وتكنولوجيا المعلوماث ووسائل الاتصال الحديثة المنطورة والالكترونية لذلك 
فان التسويق والخدمة المقدمة للزبائن المدمجة مع تقئيات تكنولوجيا والحصول على المعلومات 
والمعرفة والتي تنطق ببناء واقامة علاقات طويلة الامد من خلال شبكة الانترنت والتقنيات 
المستخدمة فيه. 


على ضوء ما تقدم يمكن ان نشير الى (E-CRM)‏ تعمل وفق المبادئ التالية: 


* مبدأ المعاملة الفردية (الش خصنة): اي معاملة الزبون بشكل منفرد وهذا يعني ان 
تصميم ومحتوى خدمات الزبون لا بد ان يكون على اساس التفضيلات الشخصية 
لكل زبون ما يؤدي الى شعور هذا الزبون بالراحة. بنفس الوقت فان هذا المبدأ ذا 
كلفة متغيرة بالنسبة للمسوقين والبائعين بسبب الاختلافات الشخصية والسلوكية 
للزبائن الامر الذي ادى يتطلب جهداً اكبر وتكيفاً اعلى. 


المبدأ رضا وولاء الزبون: ان رضا الزبون واكتساب الزبون والاحتفاظ به من خلال 
اقامة علاقات شخصية معه» هذا لا يتم الا من خلال تلبية ما يحتاجه الزبون اي 
الاحتياجات الشخصية له ودعم تلك العلاقة من خلال تفهم ومعرفة الزبون 
واستمرارالتواصل معه بوسائل الاتصال الالكتروني المختلفة. 


مبدأ اختيار الزبون الجيد ذا قيمة عالية: إن المنظمات لا بد ها من تييز زبائنها من 
ناحية قيمة كل زبون ومدى استمراره ورغبته في العلاقة مع المنظمة لان الابقاء على 
الزبون الجيدين له انعكاس على على مستوى الايرادات وبالتالي الارياح. 

ب- اهداف ادارة علاقات الزبون الالكترونياً: 


العديد من الاهداف التي تحققها ادارةعلاقات الزبون الكترونية للمنظمة ويمكن ان 


تنقسم الى ما de‏ 


-١‏ حل المشاكل التي تواجه المنظمة وتتلخص با يلي: 

* انخفاض او ضعف مستويات المبيعات والذي يؤدي الى انخفاض الايراد وثم 
الارباح 

* الفهم القليل والمعرفة الضعيفة وغير المناسبة لاحتياجات الزبائن الشخصية 
وانعكاس ذلك على oly‏ علاقة واضحة وجيدة معهم. 

* ضعف وسائل الاتصال التقليدية التسويقية والترويجية من خلق الاستجابة القوية لما 
تعرضه المنظمة من منتجات وخدمات. 


* تحول وتسرب الزبائن الى المنظمات المنافسة وهذا يمثل خسارة كبيرة للمنظمة. 
* محاولة المحافظة على الميزة التنافسية وعدم فقدانها. 


* تكاليف اقامة وبناء علاقات زبون ومراقبة تلك العلاقة في ضمن المفهوم الاعتيادي 
لادارة علاقات الزبون وتغيرلذلك يكون ذات كلفة مرتفعة بالقياس باتجاه جديد 


.(E-CRM) 
؟- الاهداف الاستراتيجية لادارة علاقات الزبون الكترونية والتي يمكن تلخيصها با‎ 
بلي:‎ 


* تطوير وتحسين خدمات الزبون والذي ينعكس ايجابياً على بناء علاقة قوية. 
* زيادة المبيعات والذي ينعكس ايجابياً على الايرادات والارباح. 
* تساهم في تخفيض التكاليف المترتبة على خدمة الزبون واقامة علاقات معه. 
* الصمود امام المنافسة وخاصة مع زيادة حده التنافس على الصعيد المحلي والعالمي. 
* الاستجابة خدمات السوق والمنافسة والتطورات المتسارعة على كافة الاصعده. 
" المساعده في ely‏ قاعدة البيانات لزبائن المنظمة في ختلف البلدان واضافةً لسهولة 
الوصول اليها بكل شفافية 
. المساعدة في دعم سريع وأفضل لعملية اتخاذ القرارات المختلفة 
ج- أسس تطوير علاقات الزيون الكترونياً 
من اجل بناء أسس لتطوير علاقات الزبون الكترونياً لا بد للمنظمة ادارة التسويق 
فيها وان تعمل بشكل جدي وصحيح نحو وضع اسس صحيحة التي لها أثر في نجاح إدارة 
علاقات الزبون الكترونياً وهي كما يلي: 
-١‏ بناء قاعدة بيانات تتضمن ما يتوفرمن بيانات ومعلومات عن الزبائن وخصائصهم 
الشخصية وتوزيعهم الجغراني على البلدان المختلفة من خلال تغطية عناوين البريد 
الالكتروني واستكال المعلومات ذات العلاقة بالزبائن من أجل استهدافهم. 


إدارة جودة التقنيات المستخدمة في التسويق الالكتروني من خلال وضع 
ستراتيجية تسويقية ذات أهداف واضحة لخدمة الزبائن وإدارة علاقات الزبائن 
ادارة مواقع خدمة الزبائن على شبكة الانترنت بصورة جيدة من وفاعلة ومتابعة 


كل ما هو جديد فيها يتعلق بإحتياجات ورغبات الزبائن. 

لاستمرار في عملية البحث عن البيانات والمعلومات الجديدة لتحسين الاداء 
والادارة الصحيحة للزبون الكترونياً 

تفعيل وسائل التسويق الالكتروني كالتسويق عبر البريد الالكتروني» ASF‏ 
لبحث» الاتصالات الالكترونية الاخرى لضان عملية الاتصال بالزبائن. 

تفعيل دور شبكة التواصل الاجتاعي في عملية التواصل مع الزبائن وبناء علاقات 
قوية وثابتة. 

عتماد استراتيجة تعدد قنوات الاتصال وإدارة جودة الخدمة من خلال شبكة 
لانترنت من اجل جذبهم وكسبهم للمرة الاولى وثم تشجيعهم على تكرار الشراء 
والتعامل مع المنظمة من خلال التجربة الاولى والناجحة. 

وضع استرتيجية التعامل بشفافية مع الزبائن من خلال شبكة الانترنت. 


خلق الثقة لدى الزبون بمصداقية ما تقدمة من عروض عن طريق موقعها في شبكة 
الانترنت او ما تنشره وسائل الاتصال الالكتروني والتواصل الاجتماعي وهذه 
المسألة بالغة الاهمية old‏ الزبائن وجذبهم للتعامل مع المنظمة ذات المصداقية في 


وعودها وما تقدمة. 
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-٠١‏ وضع منهج او اسلوب يركز على على شخصنة الزبون اي التعامل مع الزبون وفق 


ما يرغب او يحتاج وسمع ما يريد ان يحصل عليه من المنظمة وكذلك الشكاوي 


التي يقدمها للمنظمة ومحاولة تذليلها من كسب والاحتفاظ به وبالتالي اقامة 
علاقات وثيقة من خلال شبكة الانترنت. 


د- اسس تصميم استراتيجية إدارة علاقات الزبون الكترونياً: 


ان تصميم اي استراتيجية مسألة ذات اهمية لاي منظمة لاي منظمة وبالتالي ان العناية 
الفائقة ها وصياغتها بشكل سليم. وكا معروف أن اي استراتيجية ما هي الا وسيلة للوصول 
للاهداف المحددة وفقاً لمستوى هذه الاستراتيجة وأهدافها. ان ادارة علاقات الزبون 
الكترونياً تعتبر من المهام التي تنطلب تصميم استراتيجية واضحة الاهداف من اجل تحقيق 
تلك الاهداف. 
ان تصميم وصياغة اي استراتيجية لا بد ان تتضمن عده الاسس التالية: 
-١‏ الاساس الاول: اعتماد التخطيط الاستراتيجي كمنهج اساسس لكيفية ادارة 
ناجحة للزبون وهذا يتضمن (الصميدعي» :)7١18‏ 
* تحديد نقاط القوة والضعف التي تتعلق بالامكانيات المادية والبشرية والتكنولوجية 
المتوفرة في المنظمة. 
" تحليل الفرص المحتملة للاسواق المحتملة ومحاولة ايجاد الفرص الاكثر ملائمة 
للمنظمة ومنتجاتها وقدرتها المالية والبشرية والتكنولوجية 
* تحليل التهديدات والتي تتضمن تبديدات البيئة الخارجية المتعددة ومدى احتمال 
اثرها على العمل المستقبلي هذه للمنظمة في هذا السوق او ذاك. 
التركيز على الزبون بإعتباره المصدر الاساسي لنجاح انشطة المنظمة المختلفة. 
؟- الاساس الثاني: البناء التحتي 
تركز ادارة علاقة الزبون الكترونياً على العديد من المكونات الاساسية التي لا بد ان 
تتوفرلدى المنظمة من اجل النجاح في الادارة الكفوءة لعلاقات الزبون» وهذه المكونات هي 
ليست فقط هذه الادارة ما تتسم به جنيع الاعمال ذات الطابع الالكتروني» وهذه المكونات هي 
(الصميدعي» ردينة» .)5١15‏ 


الاجهزة والحواسيب. 

شبكات الاتصال الالكترونية 

مستوى عالي من تكنولوجيا المعلومات المستخدمة في قاعدة البيانات. 
خدمات الاسناد. 

* البرامج الخاصة. 

* راس الال البشري المستخدم. 

» القدرات المالية. 


أما (Thomos,2010)‏ فإنه يشير الى ان البناء التحتي للانشطة الالكترونية ومن ضمنها ادارة 


علاقات الزبون الكترونياً بإعتبارها عملية تجري على شبكة الحاسوب الوسيطةء لابد أن تتضمن ما يلي: 


الحاسبات والمسارات والاجهزة الاخرى. 

" اتصالات بشرية وقنوات الشبكة. 

* برامج التطبيقات والانظمة المتطورة. 

خدمات الاسناد مثل تطوير مواقع الويب» الخدمات الالكترونية 
* راس المال البشري مثل المبرمجين, المهندسين» والتقنيين. 
الادوات والتقنية اللازمة لادارة العلاقات مع الزبائن. 


*- الاساس الثالث: العمليات المركزة على الزبون: 
ان العمليات المركزة على الزبون لا بد ان تتضمن: 

* التسويق والبيع الالكتروني 

* معالجة طلبات ودفعات الزبائن 


* ادارة الزبائن 


* ادارة خدمة الزبائن 


* تدريب العاملين على تبادل المعلومات من خلال شبكة الانترنت وكذلك التوا 
: على من صل 
والاتصال الكترونياً مع الزبائن من اجل اقامة علاقة جيدة معهم. 


-٤‏ الاساس الرابع: الشبكة الوسيطة: 

ان الشبكة الوسيطة للحاسوب تربط الادوات الكترونياً والتي تتصل بشكل تفاعلي على 
قنوات الشبكة عموماً OB‏ اجهزة الاتصال الاكتروني مثل الحاسبات ish Ay‏ النقاله والبريد 
الالكتروني بالامكان ربطها بشكل تفاعلي وتتضمن الوصلة التفاعلية 

تفاعل الافراد واستخدامها يمكن تشغيل الاجهزة الالكترونية. وقد يساعد هذا بإنجاز 
العملية التفاعلية وانجاز الصفقة الشرائية من قبل الزيائن. 

يتضح مما تقدم Ob‏ البناء التحتي للاعمال عبر الانترنت ومنها مسألة ادارة علاقات 
الزبون» لا يمكن ان تتم معزولة عن البنية التحتية للمنظمة. ان الاجهزة والشبكات وراس 
المال البشري وقئوات شبكة الانترنت وتبادل المعلومات والبيانات وبناء قاعدة معلومات 
واضحة وصحيحة لزبائن المنظمة» وربط الشبكات مع الشركاء والزبائن والاتصال BE‏ 
الاساس في البناء التحتي للادارة الجيدة لعلاقات الزبائن الكترونياً. 

5- الاساس الخامس: تحديد الزبائن: 


ان تحديد الزبائن عملية تحتاج الى الكثير من الجهد والعمل وتعتمد بشكل اسامي 
على عملية الاتصال من خلال الرسائل التي يتم نشرها سواء على موقع المنظمة او بوسائل 
الاتصال الالكتروتي مث ل الماتف المحمولء البريد الالكتروني... ان تحديد الزبائن يتضمن 
مايلي: 
* الزبائن المحتملين: وهم الزبائن التي ترى المنظمة من خلال رسائلها ان يصبحوا 
زبائن للمنظمة من خلال تقديم كل التسهيلات والترغيب لكسبهم للمنظمة. 
* الزبائن الحاليين: وهم الزبائن اللذين يتعاملون مع المنظمة ومنتجاتها واللذين تحاول 
المنظمة الاحتفاظ يهم من خلال اقامة علاقات جيدة معهم من خلال تلبية حاجاتهم 


ورغباتهم» وهنا يجب على المنظمة ان تستمر في الاتصال والتواصل معهم وكذلك 
جع البيانات والمعلومات وادخاها في قاعدة بيانات الزبائن من تقديم افضل 
الخدمات والعروض هم. 

الزبائن الاكثر ربحية: يجب على المنظمة تشخيص الزبائن الاكثر ربحية لها وهنا يجب 
تطوير مفهوم القيمة مدى الحياة لعلاقة الزبائن ومنه تحديد الاستارات الواجب 
القيام بها لتكفل شرائح الزبائن المختلفين.. ان بناء قواعد بيانات مركزية والتي توفر 
ادق البيانات للزبائن وكذلك تطوير مفهوم معرفة الزبون المفصلة والموحدة الذي 
يساعد تنفيذ استراتيجة الترويج والاتصال الفاعلة والكفوءة والتي تساعد في تحديد 
الزبون الاكثر ربحية وكذلك تساهم في تنمية العلاقة معه بهيدف استشار قيمته التي 
هي احد ركائز ادارة علاقات الزبون ومنها الكترونياً. 


5- الاساس السادس: شخصنة الاتصالات: 

ويتم ذلك من الاعتماد على التكنولوجيا المتطورة وذلك بالقيام بالاتصال الشسخصي او 
المنفرد لكل زبون بحيث يشر انه ذات قيمة عالية لدى المنظمة وان شعخصنة الاتصالات 
الالكترونية تساعد في تحقيق الكثير من الفوائد لادارةعلاقات الزبون الكترونياً ويمكن 
ايجازها با يلي: 

* تحديد دقيق لرغيات الزبائن وتفضيلاتهم خاصة فيا يتعلق بعملية الاتصال 


eb ses‏ وقئواتها. 


المساهمة في بناء قاعدة بيانات واسعة ودقيقة للزبائن 


تعظيم الاستجابة لدى الزبائن والعائد على الاستثار من خلال تنفيذ عملية الاتصال 

الالكترونية. 

GLE *‏ نوع من الثقة الجيدة والنوايا الحسنة مع الزبائن لكل من الزبائن الحاليين 
والمحتمليين 


4 
0 
ا 


* عملية الاتصال تكون ذات اتجاهين لاهمية ذلك في معرفة ما يريد الزبون ومحاولة 
الاستجابة له بالشكل الذي يحقق الرضا وبالتالي كسبه كزبون دائم للمنظمة 
ومنتجاتها. 


۷- الاساس السابع: الرقابة الاستراتيجية: 
ان الرقابة الاستراتيجية تعني التأكد من ما تم انجازه وفق لما هو مخطط (الصميدعي» 
s‏ في حين يشير )1996 (Proctor,‏ بأنها عملية مستمرة لاكتشاف وقياس الانحراف 
من النتائج المرغوب بها واتخاذ الاجراءات التصحيحية. ان الرقابة تسمح بالوقوف 
على مستوى التنفيذ والسيطرة على سير العمل LAY‏ الصحيح وذلك من خلال 
تقييم الاداء مقارنة بالمعايير المحددة وتقديم الحوافز والاجراءات التصحيحية اللازمة 
-(Bateman,2007)‏ 
ان إدارة علاقات الزبون الكترونياً: هي عبارة عن استراتيجية عمل تعتمد على بناء 
علاقات مع الزبائن باستخدام الوسائل الالكترونية في تنفيذها وبالتالي فان من الواجب 
ان يتم مراقبة ومتابعة تنفيذ هذه الاستراتيجية. هذا الصدد يشير (808107,2002) 
و(الصميدعي» )۲٠٠۸‏ الى ان جوهر عملية الرقابة واحدة حيث تتضمن الرقابة عدم 
الانحراف عن الاداء المستهدف لذلك فإنها تتضمن ما يلي: 
. تقييم نتائج الاداء: 
ويتم ذلك من خلال وضع معايير محددة للاداء ومقارنة الاداء الفعلي (المتحقق) 
عن الاداء المخطط له وفق معايير محددة يتم وضعهاء فمثلاً مدى النجاح في اقامة 
علاقات جيدة مع الربائن» الزبائن اللذين تم كسبهم والاحتفاظ بهم» مدى نجاح 
وسائل الاتصال الالكترونية وقنواتها في التأثير على الزبائن...وغيرهم ويمكن 
وضع ارقام محددة ضمن الخطة الاستراتيجية وعدد العلاقات الناجحة المرغوب 
بها والتي تمت OW‏ عدد الزبائن الذين تم كسبهم والاحتفاظ بهم ضمن المخطط 
GUL‏ تم فعلاً. 


* الاجراءات التصحيحية: تعتبر معالجات او تصحيح المسار تنفيذ اية استراتيجية 
تعتبر جانب اساسي مهم لان في التنفيذ العمل فكثيراً ما تصدم الخطط بمعوقات 
او اختناقات او مشاكل قد تعيق التنفيذ لذلك لا بد ان تكون الادارة ومنها ادارة 
علاقات الزبون الكترونياً على علم ومتابعة وثم تقوم بالتصحيح المطلوب بأسرع 


التسرع. ان عدم معالجة الاخطاء او المعوقات وغيرها 


وقت ممكن ولكن لي 


تعتبر مسألة ذات اهمية وذلك من اجل عدم تراكم الاخطاء الذي يؤدي حتاً الى 
عدم الوصول للاداء المستهدف او الوصول الى اداء غير مرغوب وما قد يؤدي الى 
خسارةكبيرة للمنظمة بكل الاتجاهات. 


ان اسس وجوهر عملية الرقابة على ادارة علاقات الزبون الكترونياً يمكن ان تتلخص 


, يلي‎ le 
(Y-A) الشكل‎ 
جوهر عملية الرقابت الاستراتيجيت لادارة علاقات الزبون الكترونياً‎ 
الرقابة الاستراتيجية على ادارة‎ 
لرقابة تيجية على = تقييم الاداء لادارة علاقات تقويم الاداء لادارة علاقات‎ 
علاقات الزبون الكترونيا‎ 


الزبون الكترونياً (e-erm)‏ 


(e-crmys SU الزبون‎ 


(e-crm) 


1 وضع المعالجات والحلول اللازمة 
الاهداف الاستراتيحية (7774-©) | تحديد جوانب القوة والضعف 
meee‏ جواني القدةدا لمعالحة الانحرافات Lilly‏ 
تشخيص الانحرافات والمشا 
اهداف انشطة (e-crm)‏ := ورا ل تصحيح مسار العمل 
والمعوقات التي تواجه العمل 
شوى الانجاز مقارنة مع الخطط متابعة مدى الالتزام بتنفيذ 
labs‏ الحاصة Jai‏ وي بعة مدى الالتزام بف 
الموضوعة المعالجات اللازمة 
المهام التنفيذية لكل BLS‏ وضع معابير لقياس كفاءة 
(e-crm)‏ الانحاز 


المرجع: اعداد المؤلفين 


E cee‏ هد 
ه- ادوات تتفيذ ادارة علاقات الزبون الكترونياً: 
العديد من الادوات التي تستخدم في تنفيذ ادارة علاقات الزبون الكترونياً والتي يمكن 
انجازها ly‏ بلي: 
-١‏ تقنيات التسويق الالكتروني: 
ان تقنيات وادوات التسويق الالكتروني المختلفة تمثل وسيلة ناجها في استخدامها 
في تنفيذ ادارة علاقات الزبون الكترونياً وهي (الصميدعي» ردینه» HO VY‏ 
ال هواتف المحمولة 
البريد الالكتروني 
مواقع المنظمات الالكترونية 
* بيع وتوزيع منتجات المنظمة عبر الانترنت 
* الترويج والاعلان الالكتروني 
التقنيات المحمولة G3, PDA‏ 


غرف الدردشة (مجموعة التركيز على الدت «(Focus Group)‏ 
وسائل التواصل الاجتماعي 11041 Social‏ 
؟- جع البيانات الكترونياً: 
يتم ذلك بعدة طرق منها: 
* الوسط الاجتماعي 
* استخدام الويب لجمع الردود المباشرة من الزبائن عن ما تقدمة من عروض 
* استمارات التسجيل والشراء للزبائن التي توفر معلومات وبيانات شخصية عن كل 


زبون وتغير اساس في بناء قاعدة البياناث. 


* اجراء الاستقصاء للزبائن ويتم ذلك من طرح استاره خاصة لما ترغب المنظمة 


معرفته او اسئلة قصيرة محددة المدف 
" الكوكيز (cookies)‏ وهي عبارة عن ملفات صغيرة من احرف وارقام يثبتها الموقع 
الذي تم زيارته و هذا يسمح للمسوق من متابعة السلوك الشرائي للزبون. 


« باللغة العربية: 


لصميدعي» حمود جاسم. ردينة عثمان يوسفء (۲۰۱۷)» تكنولوجيا التسويق» 
دارالمنهاج للنشر والتوزيع» عبان 

لطائي» يوسف حجیم» العبادي هاشم فوزي دباس (۲۰۰۹) إدارة علاقات 
لزبون» دار الوراق للنشر والتزيع» عمان. 

عباس» حسين وليد وال جنابي احمد عبد حمود (TV)‏ إدارة علاقات الزبون» دار 
صنعاء للنشر والتوزيع» عمان. 

لجنابي» اميرة هاتف »)7٠١7(‏ أثر إدارة معرفة الزبون في تحقيق التفوق التنافسي» 
دراسة مقارنة في عينة من المصارف hl pel‏ رسالة ماجستير غير منشورة. كلية 
لادارة والاقتصاد؛ جامعة الكوفةء العراق. 

لربعاوي» سعدون منير (١٠٠٠٠)ء‏ التتخطيط الاستراتيجي للتسويق واثره في تحقيق 
ميزة التنافسية» دراسة حالة في كل من الشركة العامة للصناعة الجلدية؛ رسالة 
ماجستير غير منشورة» AUS‏ الادارة والاقتصاد» جامعة بغداد. 

لسعيدي» يعرب عدنان (5 CY‏ تحليل استراتيجات مصفوفة قيمة الزبون 
كمدخل لتحقيق الميزة التنافسية» دراسة تحليل في عينة من فنادق الدرجة الاولى في 
بغداد» رسالة ماجستير غير منشورة: كلية الادارة والاقتصاد» جامعة بغداد. 
لصميدعي: محمود جاسم CT VA)‏ استراتيجيات التسويق الحديث» دار الحامد 
للنشر والتوزيع» عمان. 

لصميدعي؛ حمود» ردينة عثان» CT A)‏ نحو نموذج مقترح لادارة علاقات 
لزبون» الة» مؤتهر العلمي الشاني» كلية الاقتصاد والعلوم الادارية» جامعة 
فيلادلفياء الاردن. 


-\ 


اا 


لصميدعيء محمود جاسم» CTV)‏ استراتيجيات التسويق» مدخل كمي 


وتحليليء دار الحامد للنشر والتوزيع» Oke‏ 
لصميدعيء محمود جاسم» الجيوسيى سليهان CV A)‏ تسويق الخدمات المالية» 
دار وائل للنشر والتوزيع؛ dle‏ 


لصميدعي»› محمود جاسم» ردينة عثان يوسفء )2750١5(‏ اساليب الكمية في 
لتسويق دار المنهاج للنشر والتوزيع» Ole‏ 
لصميدعي» محمود جاسم» ردينة عثمان يوسف» CV OT)‏ سلوك المستهلك» دار 


Oke والتوزيع»‎ AU لمنهاج‎ 

لصميدعيء حمود جاسم» ردينة عثان یوسف» (۲۰۱۰)» تسويق الخدمات» دار 
المسيرة للنشر والتوزيع» عمان. 

لصميدعي» محمود جاسم» ردينة عثان يوسف, »)23١17(‏ التسويق الالكتروني» 
دار المسيرة للنشر والتوزيع» OLS‏ 


لصميدعي» (CY) op at‏ مداخل التسوق المتقدم» دار زهران للنشر 
والتوزيع» dle‏ - الاردن. 

لعلاق: بشيرء الطائي حميدء (۱۹۹۹)ء تسويق الخدمات: دار زهران للنشر 
والتوزيع» 

لفقي ابراهيم» »)١٠۲(‏ فن خدمة العملاء وكيفية المحافظة عليهم» مؤسسة 
لبداية للانتاج والنشر والتوزيع» جمهورية مصر العربية. 

كوتلر فيليب» ارمسترونج جبري» OF VD‏ (اساسيات التسويق) ترجمة دار المريح 
معلاء ناجي» )1940( اصول التسويق المصرفي» الطبعة الاولى» معهد الدراسات 
لمصرفية؛ عمان - الاردن. 

الدليمي» خليل» الساير عمر :)١٠١(‏ اثر بعض الخصائص الديموغرافية في ولاء 
الزبون للعلامة التجاري» دراسة استطلاعية لاراء عينة من مستخدمي الماتف النقال 
في مديئة الوصول» Ut‏ جامعة كركوك للعلوم الادارية والاقتصادية» جلد oO‏ العدد ١‏ . 
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١-الصميدعي»‏ محمودء ردينة عثمان يوسفء )0 CV‏ التسويق المصرفي» مدخل 
تحليل استرتيجي» دار المناهج للنشر والتوزيع» عمان- الاردن. 

VY‏ الصميدعيء تحمود جاسم. وردينة عثان يوسف CV VV)‏ سلوك المستهلك» دار 
لمنهاج للنشر والتوزيع» Oe‏ 

۳-العلاق يشير :)7٠١(‏ استراتيجيات التسويق عبر الانترنت» دار المناهج للنشر 

4 7- صادق» درمان سليان (7017)) التسويق المعرفي» دار كنوز المعرفة العلمية» عمان. 
-٥۵‏ صادق» درمان سليان» »)۲٠٠۸(‏ اتجاهات العلاقة بين المعرفة وإدارة علاقات 
لزبون في ظل إدارة التغيير التسويقي» بحث مقدم الى جامعة الزيتونة الاردنية» 
كلية الاقتصاد والعلوم الإداريةء المؤتمر العلمي الدولي السنوي الثامن» إدارة 
لتغيير ومجتمع المعرفة ۲٤-۲۱‏ نيسان. 

5- ضادق» درمان سليران» (VD)‏ العلاقة بين إدارة معرفة الزبون والتوجهات 
لسوقية للمنظيات: مجلة كلية الإدارة والاقنصاد/ الجامعة المستنصرية؛ العدد 
slat)‏ العراق. 


إدارة علاقةالزيون ليب 
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